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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo principal, determinar la relacion de la
evasion fiscal con la reputacion social desde la percepcion de los influencers en
Trujillo, afilo 2023; teniendo en cuenta que es muy importante comprender el nivel
de evasion fiscal; de acuerdo a la reputacion social de los influencers. Por ello, se
realizd una investigacion de disefio no experimental, de corte transversal y de
alcance correlacional. Donde se utiliz6 como muestra a 40 influencers de la ciudad
de Trujillo del género femenino, con un rango de edad de 18 a 34 afios y tienen un
namero minimo de 1,000 seguidores dentro de la plataforma Instagram. Para la
recoleccion de datos se utilizaron instrumentos como el cuestionario con una escala
tipo Likert y la ficha de registro. De los resultados obtenidos se obtuvo que existe
una correlacion positiva media de acuerdo a Rho Spearman con un coeficiente de
correlacion de 0.382. A la vez se refleja que, de acuerdo a la percepcion de las
encuestadas existe un 40.00% de influencers con evasion fiscal media, 42.50% con
cultura tributaria media, a la vez se refleja con un 52.50% que la administracion
tributaria no esta teniendo un control si estas cumplen con sus responsabilidades
fiscales; y por ultimo se demuestra con un 47.50% que las influencers no conocen
cual es el monto a tributar pues desconocen sobre impuestos, tasas y
contribuciones; descartando por completo las alicuotas a declarar. Por ello se
concluyé que a mayor reputacion social; es decir si los influencers son mas
populares en redes sociales, obtienen mayores ingresos por lo que incurren en una
mayor evasion; debido al grado de desconocimiento fiscal e irresponsabilidad con

el estado peruano.

Palabras clave: Reputacion social, redes sociales, evasion fiscal, influencers,

cultura tributaria, alicuotas y administracion tributaria



ABSTRACT

The main objective of this research was to determine the relationship between tax
evasion and social reputation from the perception of influencers in Trujillo, year
2023; taking into account that it is very important to understand the level of tax
evasion according to the social reputation of the influencers. Therefore, a research
of non-experimental design, cross-sectional and correlational scope was conducted.
Where 40 influencers of the city of Trujillo of the female gender, with an age range
of 18 to 34 years and have a minimum number of 1,000 followers within the
Instagram platform were used as a sample. Instruments such as the questionnaire
with a Likert-type scale and the registration form were used for data collection. From
the results obtained it was obtained that there is an average positive correlation
according to Rho Spearman with a correlation coefficient of 0.382. At the same time,
it is reflected that, according to the perception of the respondents there is a 40.00%
of influencers with average tax evasion, 42.50% with average tax culture, at the
same time it is reflected with a 52. 50% that the tax administration is not having a
control if they are complying with their tax responsibilities; and finally, it is shown
with 47.50% that the influencers do not know what is the amount to be taxed
because they do not know about taxes, rates and contributions; discarding
completely the rates to declare. Therefore, it was concluded that the higher the
social reputation; that is, if the influencers are more popular in social networks, they
obtain higher income, so they incur in a higher evasion; due to the degree of tax

ignorance and irresponsibility with the Peruvian state.

Keywords: Social reputation, social networks, tax evasion, influencers, tax culture,

tax rates and tax administration.
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INTRODUCCION

1.1. Formulacion del problema

1.1.1.

Realidad problematica

Reputacion social es un factor importante dentro del mundo
tecnoldgico, especialmente para los influencers quienes se han
convertido en la profesion del siglo XXI, este aspecto puede
reforzarse o arruinarse rapidamente, pues al utilizar las redes
sociales como via principal de interaccion con sus seguidores,
exponen parte de su vida y constantemente estan en el ojo publico.
Mediante este negocio se obtienen altos ingresos econdmicos, por
lo que les corresponde contribuir mediante impuestos, sin embargo,
no estan cumpliendo con sus obligaciones tributarias provocando

que se conviertan en evasores fiscales. (Alonso, 2011).

A nivel internacional, la evasion fiscal sigue presente como
uno de los problemas socioecondmicos mas graves donde cada afio
el 25% y 40% de lo recaudado por Impuesto al Valor Agregado se
pierde por evasion. (LATINDADD, 2021). Lamentablemente, su
tendencia a incrementar es latente pues la digitalizacion ha
provocado enfrentar nuevos desafios en las legislaciones tributarias
ante la aparicion de negocios digitales o el uso de plataformas

virtuales como fuente de ingreso.

Asimismo, la palabra influencer cada vez tiene mas poder y
posicionamiento en el mundo, siendo uno de los nuevos oficios
digitales mas rentables, pues se estima que la industria de creadores
de contenido tiene un valor de 21,100 millones de ddlares
actualmente. (BBC, 2023). Por lo tanto, las empresas dependen de
personas que poseen una reputacion social alta con muchos
seguidores en las redes sociales para impulsar sus productos y/o

servicios mediante plataformas como Facebook, Instagram y TikTok.

A nivel nacional, el Pert no es ajeno a las nuevas tendencias
y actualmente solo son 250 influencers denotados por SUNAT para
el pago de impuestos sobre los ingresos que obtienen mediante

13



redes sociales. Es decir, es el 0.24% del total de 104,000 influencers
gue existen aproximadamente en nuestro pais. (EI Comercio Perd,
2022). Las cifras demuestran que este nuevo grupo de
contribuyentes se suma al incumplimiento fiscal y a pesar de las
constantes acciones por parte de la administracién tributaria como la
creacion del grupo Nucleos de Apoyo Contable y Fiscal (NAF) para
erradicar este problema social, ain no lo consiguen. Asimismo, en
Peru, pese a que las personas con mas influencia tienen un mayor
acceso para concientizar a la poblacion sobre evitar la evasion fiscal,
hacen caso omiso y son parte de este problema que afecta a la

sociedad. (Romero y Colmenares, 2021)

A nivel local, Trujillo también se encuentra inmerso en la era
digital pues existe personas dedicadas a crear contenido en las
redes sociales. Segun un estudio realizado por empresas de
investigacion Mindset y ManagementPeru expusieron el top 5 de
influencers mas relevantes de Trujillo quienes han obtenido
popularidad y han potenciado el marketing digital en la localidad
donde valoran colaborar con marcas reconocidas y priorizan el valor
de esto como aporte para su reputaciéon social. (ElI Correo, 2023).
Sin embargo, los influencers, al prestar el servicio de publicidad,
generan ingresos y deben cumplir sus respectivas responsabilidades
con el fisco. Pues desde el preciso momento en el cual adquieren
activos como camaras, celulares, luces led y micréfonos, los que
utilizaran para la creacién de contenido, generan la obligacién y
cumplimiento del pago del IGV. A la vez estos ignoran la accion de
emitir un comprobante de pago al brindar publicidad, ignorando el
sustento de sus ingresos; teniendo como consecuencia que no

exista una recaudacion real de los contribuyentes.

Las causas de la evasion fiscal se enfocan en que los
influencers  trujillanos no tienen conocimiento de las
responsabilidades tributarias que les corresponde efectuar, ni existe
una valoracion significativa en estos, mostrando conciencia tributaria

baja. Asimismo, la SUNAT no posee un control adecuado para cubrir

14



1.1.2.

una alta cantidad de contribuyentes y la informacion tributaria
brindada no es visualizada por todos, teniendo como resultado,
dificultades para la declaracion y pago pues los ingresos obtenidos
de los servicios prestados lo reciben en efectivo o por intercambio
de bienes. Por otro lado, la reputacion social de estos personajes se
basa en las habilidades de comunicacion al brindar informacion a
sus seguidores, el nivel de influencia, la originalidad de su contenido
y las experiencias que brindan a su publico, estas habilidades les
permiten llegar a una gran masa social, permitiéndoles influir en las

decisiones de las personas que los siguen.

La evasion fiscal genera probleméticas en la recaudacion
tributaria, pues no se plasman los valores reales en el tesoro publico,
y si no se erradica seguira afectando el presupuesto de inversion de
obras y programas sociales que son parte del gasto, permitiendo que
no se aprovechen eficientemente los recursos dirigidos a los
sectores salud, educacion y tecnologia. Asimismo, se crean
problemas sociales llevando al incremento a la pobreza y
delincuencia. Ante esta situacion, los influencers, podrian ayudar a
combatir el problema, pues si cumplen con el pago de tributos, el
Estado obtendra una contribucion significativa por su trabajo el cual

depende de las opiniones que tenga la sociedad sobre ellos.

Considerando la presente problematica se ha creido
conveniente realizar la indagacion para analizar la relacion de la
evasion fiscal y la reputacion social de los influencers trujillanos,
pues como se denota, en este ambito no existe una normatividad
estructurada, que prevengan la evasion y elusion de impuestos,

perjudicando de esta manera al sistema tributario.

Enunciado del problema o interrogante

¢, Cual es la relacion de la evasion fiscal y la reputacion social desde

la percepcion de los influencers de Trujillo, afio 20237
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1.2. Justificacién

1.2.1.

1.2.2.

1.2.3.

Teorica

La investigacion busca ampliar los conocimientos sobre la
reputacion social y la evasion fiscal dada por los influencers; lo
examinado permitira determinar la relacion entre las variables
presentadas en la probleméatica para conocer en mayor detalle su
comportamiento, ademas se plasmaran ideas o recomendaciones

para la posible solucion al problema mencionado.

Metodolégica

En la presente investigacion se aplicara el método cientifico
pues parte de la observacion de una realidad, a partir de ello se
formula un problema, objetivos e hipoétesis; donde se utilizaran
instrumentos para la medicion de las variables recolectando datos,
los cuales serviran para futuras investigaciones, contribuyendo al
andlisis de la relacion que existe entre la evasion fiscal y la

reputacion social.

Social

La investigacion se encuentra enfocada en el estudio del
objetivo de desarrollo sostenible nimero ocho, denominado Trabajo
Decente y Desarrollo Econémico, pues al cumplir correctamente con
las obligaciones tributarias; se plasmara en la variacion porcentual
positiva del Producto Bruto Interno peruano, obteniendo de esta
manera crecimiento econdémico, y principalmente nos hara destacar
como sociedad pues todos cumplirian responsablemente con

nuestras obligaciones tributarias.

1.3. Objetivos

1.3.1.

Objetivo general
Determinar la relacion de la evasion fiscal con la reputacion social

desde la percepcién de los influencers en Trujillo, afio 2023.
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1.3.2. Objetivos especificos

O1: Establecer el nivel de evasion fiscal desde la percepcién de los
influencers en Trujillo, afio 2023.

02: Establecer el nivel de reputacion social de los influencers en
Truijillo, afio 2023.

03: Analizar la relacion de la reputacion social con las dimensiones
de la evasion fiscal desde la perspectiva de los influencers en Trujillo,
afno 2023.

17



MARCO DE REFERENCIA

2.1. Antecedentes

2.1.1.

Nivel internacional

Ryu y Han (2021) en su articulo cientifico titulado “Reputacion
de las personas influyentes en los medios sociales: Desarrollo y
validacién de una escala multidimensional”, publicado en la revista
“Sostenibilidad” en Corea, plasmaron una investigacion con el
objetivo de “desarrollar items para medir la reputaciéon de un
influenciador como nueva fuente de informacion en el entorno de los
sitios de redes sociales” (p. 1). Para ello, se aplicé a un conjunto de
expertos y usuarios coreanos de redes sociales con experiencia
como influencers. Entre sus principales resultados se obtuvo que
existen factores para la reputacion, como lo son las habilidades de
comunicacion, influencia, autenticidad y experiencia. En este estudio
se verifico “la eficacia de las comunicaciones de marketing digital
dirigidas a influencers cuya influencia va en aumento debido a los

recientes cambios en el entorno de las comunicaciones mediaticas”
(p. 22).

Di Gioacchino y Fichera (2022) en su articulo cientifico
titulado “Evasion fiscal y reputacién social: El papel de las personas
influyentes en wuna red social’”, publicado en la revista
“Metroeconomica” en Italia llevaron a cabo una investigacion con el
objetivo de “presentar un modelo basado en agentes en el que los
contribuyentes "viven" en una red y se preocupan por su reputacion
social” (p. 1049). Para el estudio, fue aplicada a un grupo de
influencers donde se realiz0 una simulacion a 100 individuos
influyentes concluyendo que “una campafia en las redes sociales,
para reducir la evasion fiscal, explota el efecto de red social de la

influencia de los famosos” (p. 1062).
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Gamannossi y Rablen (2020) en su articulo cientifico
denominado “Evasion fiscal en una red social” publicado en la revista
de Comportamiento Econdmico y Organizacion desarrollado en el
Reino Unido tuvieron el propésito de "relacionar el comportamiento
de evasion fiscal con una importante literatura sobre la comparacion
social en los juicios” (p. 80). Se estudié a una muestra conformada
por un conjunto de contribuyentes de Reino Unido donde se realizo
un andlisis correlacional estadistico a 200 contribuyentes. En esta
indagacion se encontrd0 que los contribuyentes se preocupan y
siguen las decisiones de otros con los que se encuentran vinculados,
donde una alta evasién por parte de un contribuyente influye en las
decisiones de otros para que evadan también y asi mejorar su
posicién con los que se comparan. En este estudio se concluy6 que
“la informacion de la red puede permitir a una autoridad fiscal
predecir mejor los probables beneficios recaudatorios de realizar una

auditoria a un contribuyente concreto” (p. 95).

Nivel nacional

Chamilco y Huaman (2022) en su trabajo de investigacion
titulado “Influencers de medios digitales y evasion del impuesto a la
renta en la legislacion tributaria, Peru, 2022” desarrollada con el fin
de obtener el titulo de abogada en la Universidad César Vallejo, tuvo
como objetivo establecer la relacion de las actividades brindadas por
los creadores de contenido de medios digitales con la evasion del
impuesto a la renta. La metodologia empleada fue de tipo cualitativa
a nivel descriptivo y explicativa donde se tom6 como muestra a 10
participantes divididos en 3 subgrupos aplicando como técnicas a la
entrevista y analisis documental. Se concluye que “los influencers de
medios digitales de acuerdo a lo determinado por la administracion
tributaria, tendran  responsabilidad como  contribuyentes,
correspondiente al alicuota del 29.5% en base a las actividades
precisadas por el informe de la Superintendencia de la

Administracion Tributaria” (p. 37).
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Sotil (2021) en su trabajo de investigacion titulado “La
publicidad digital en redes sociales de Facebook e Instagram y el
impuesto a la renta que generan los influencers en el Peru - 2021”
desarrollada con el fin de obtener el titulo de abogada en la
Universidad Privada del Norte, tuvo como objetivo determinar las
formas en las que el marketing digital de los Influencers debe estar
gravadas con el Impuesto a la Renta en el Perd. La metodologia
empleada fue cualitativa y basica donde se tom6 como muestra a 5
profesionales de la carrera de derecho a quienes se aplicé como
técnica a la entrevista. Se concluye que “en cuanto a la forma de la
Publicidad Digital en redes sociales de Facebook e Instagram
mediante la exposicion de la marca y la participacion del Influencer
que genere Renta de Tercera Categoria, se valida en primer lugar si
se llega a establecer la calidad de propietario del Influencer sobre su
espacio en la red social y ello se conjugue con la actividad de trabajo

personal (capital + servicio)” (p. 99).

Molleapaza, Neyra y Vasquez (2020) en su trabajo de
investigacion, titulado “Influencers, Implicancias Tributarias a la luz
de la Ley del Impuesto a la Renta del Peru” desarrollado con el fin
de obtener el grado Académico de bachiller en contabilidad y gestion
tributaria en la Universidad Peruana Union, tuvo como obijetivo
identificar las implicancias tributarias asociadas a la actividad
comercial de los influencers en el Peru, segun la ley del impuesto a
la renta. La metodologia empleada es de tipo exploratoria y
descriptiva; basandose en la revisibn documental de articulos,
revistas cientificas y publicaciones. Se concluye que “se identifico
que la renta percibida por los influencers es influenciada por la
cantidad de seguidores que tienen en sus redes, es decir el tamafio
de su comunidad de seguidores, es directamente proporcional con
el importe econdmico de sus ingresos, a mayor comunidad, hay la
posibilidad de influir en mas personas, y es ahi donde las empresas
no dudaran en invertir mayor monto de dinero por publicidad o por
campafas de marketing con el influencer” (p. 14).
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Nivel local

Fonseca y Garcia (2022) en su trabajo de investigacion
titulado “El Marketing de Influencers y la Reputacion Online de la
marca Gaseosas Cassinelli, en la campafia “El rico sabor del norte”
difundida por Instagram. Trujillo-2022” desarrollada con el fin de
obtener el titulo de licenciada en Comunicacion y Publicidad en la
Universidad Privada del Norte, tuvo como objetivo principal explicar
la forma en que el marketing brindado por los influencers construye
la reputacion online de esta marca de gaseosas mediate una
campafa publicitaria difundida por Instagram. Se consideré6 como
muestra a 30 publicaciones compartidas en la cuenta de esta
plataforma de la empresa Cassinelli; asimismo la metodologia
empleada fue no experimental, descriptiva y cualitativa; concluyendo
que “la manera en que el marketing de influencers construye la
reputacion online de la marca, con la campafa difundida por
Instagram, es a través de microinfluencers con buena reputacion,
gue interactdan con su audiencia, lo que genera mayor engagement
con la marca. Ello se debe al alto poder de identificacion que tienen

con el influencers” (p. 84).

Garcia y Hilario (2022) en su trabajo de investigacion titulado
“Marketing de influencers y su relacion con el comportamiento de
compra de los jévenes trujillanos, 2022” desarrollada con el fin de
obtener el titulo profesional de licenciado en administracion en la
Universidad Privada Antenor Orrego, tuvo como objetivo establecer
la relacion del marketing de influencers en la conducta de compra de
los jovenes trujillanos. El disefio de investigacion fue no
experimental, transversal y como poblacion se tuvieron a los jovenes
entre 15 y 24 afios; teniendo como conclusién que “el nivel de
percepcion del marketing aplicado por influencers es alto, pues se
afirma que una estrategia de marketing que logra una colaboracion
entre las empresas y aquellas personas con una gran visibilidad y
protagonismo en internet, especialmente en las redes sociales, para

transmitir el mensaje de una marca” (p. 59).

21



Pifia (2023) en su trabajo de investigacion, titulado “La
modificacion de la ley del impuesto a la renta frente a los ingresos
digitales generados por influencers en las redes sociales - La
Libertad 2023” desarrollado con el fin de obtener el titulo profesional
de abogado en la Universidad César Vallejo, tuvo como objetivo
establecer los beneficios de modificar la ley del impuesto a la renta,
para extender la base fiscal a los ingresos digitales generados por
los influencers en las redes sociales. La metodologia empleada es
cualitativa, descriptiva y no experimental, donde se tuvo como
participantes a 3 especialistas en derecho tributario con respecto al
impuesto a la renta, ademas se utilizé la revision de autores y
paginas. Se concluye que “la ley del impuesto a la renta no se
extiende a todos los ingresos digitales, sino solo a una parte del
problema, que serian los servicios digitales, que en otras palabras
son acciones que realizan los influencers, al momento de contratar
tal o cual servicio, o vender tal o cual servicio, pero debemos de
entender que no grava a todos los ingresos que generan los

influencers” (p. 48).

2.2. Marco teérico

2.2.1.

Evasion fiscal

2.2.1.1. Definicién

Romero y Colmenares (2021) definen la evasion fiscal
como “acciones escapatorias a la obligacién que establece
una nacién de pagos tributarios que quebranta y viola la
norma fiscal y que es un hecho que alarma a todo gobierno
a nivel mundial, ya que origina carencia en los ingresos” (p.
2).

Por otro lado, Andrés (2022) explica que:

Hay evasion fiscal cuando el sujeto pasivo del
tributo esta infringiendo la ley, debido a que omite
el pago del tributo al que estd obligado de

manera total o parcial, es decir, se produce un
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hecho imponible pero el sujeto pasivo lo obvia
por lo que existe un delito denominado evasion

fiscal (p. 8).
Ademas, Avila (2018) manifiesta lo siguiente:

Existe evasién fiscal cuando una persona
infringiendo la ley, deja de pagar todo o una parte
de un impuesto al que esta obligada. Al incumplir
de manera intencional con el pago de las
contribuciones que le corresponden como
contribuyente y ciudadano, estara cometiendo un
delito (p. 1).

De lo mencionado anteriormente, la evasion fiscal es
una problematica de injusticia social, pues todas las
personas deben tributar segun lo que les corresponda. El
estado peruano ofrece oportunidades para todos, por ende,
la sociedad en conjunto también debe ser oportuna en el

cumplimiento de las obligaciones tributarias.

Asimismo, la evasion fiscal es un dilema dificil de
erradicar, sin embargo, al tomar medidas necesarias para
el incumplimiento de las obligaciones tributarias, se puede
disminuir esta terrible situacién en el pais, siendo mejores

contribuyentes y estables econémicamente.

Factores

Collosa (2019) menciona diversos factores que dan
origen a la evasion, uno de ellos es la falta de conciencia
tributaria pues los individuos deben pagar sus impuestos
sin embargo no tienen conocimiento de como hacerlo ni
toman en cuenta su importancia, denotando bajo nivel
educacional de la poblacion en los temas tributarios. A la
vez, dice que el sistema o0 administracion tributaria no tiene

transparencia, al no precisar leyes, reglamentos o decretos
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2.2.1.3.

para aquellos que les corresponde la obligacion tributaria,
teniendo una estructura propia y poco flexible, pues no
existe una legislacion tributaria basica para el logro de la

equidad social y economica.

Como otro factor de la evasion nombra a las altas
alicuotas pues los contribuyentes al notar que un
porcentaje considerable de sus ganancias seran extraidos
y dirigidos para el Estados, estos declaran menos.
Asimismo, dice que la inflacion desconfigura la actividad
econdmica, llegando a detenerla totalmente consiguiendo

efectos desfavorables en la recaudacion fiscal.

Segun lo mencionado por el autor existen muchas
causas o factores para la evasion fiscal, donde se
involucran las creencias sociales y culturales, pues existen
muchas personas que no estan informadas de cémo
deberian tributar, también piensan que no deberian hacerlo
pues seria injusto que el estado se beneficie con el pago
de sus tributos.

Por lo tanto, los factores se clasifican en internos y
externos. Los primeros mencionados son variables con una
mejor cultura tributaria, es decir informandonos sobre los
tributos y como pagarlos, cumpliendo correctamente con
las obligaciones tributarias. Por otro lado, debe existir una
normatividad la cual impone los limites necesarios para

evitar la evasion fiscal.

Consecuencias

Avila (2018) menciona que debido a la evasion fiscal:

No exista desarrollo en el pais, es decir, como los
recursos del Estado no son suficientes se
deja de invertir en educacion, tecnologia,

salud publica, infraestructura, etc., lo cual
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2.2.1.4.

conduce al pais a problemas mas serios como
son el rezago educativoy el desempleo, y
éstos a su vez, traen consigo otros problemas
sociales como la pobreza, la delincuencia,
drogadiccion y demas, que lejos de ayudar al
pais lo perjudican seriamente e impiden su

crecimiento (p. 7).

El resultado de evadir perjudica a todo el Peru pues
se ignoran o excluyen ingresos que se pueden utilizar para
el gasto publico y de esta manera, invertir mas en obras o
proyectos para el beneficio de todos los peruanos,
dificultando el crecimiento tanto econémico como social del

pais, dejandonos como sociedad tercermundista.

Asimismo, los contribuyentes no tienen conciencia
acerca del efecto individual y colectivo de no cumplir con
sus obligaciones tributarias pues disminuyen las
oportunidades y la inversion proporcional en las diferentes
actividades econdmicas del Pera se ven afectadas al tener

un presupuesto de gasto publico menor.

Tipos de evasion

Lépez (2019), refiere a seis tipos de evasion, las cuales

son:
1. Sub declaracién de impuestos:

Los impuestos se deben pagar, de acuerdo a la
rentabilidad obtenida en un determinado periodo,
por lo cual existen personas que declaran
ganancias inferiores a la obtenida, ocultando la
diferencia de la cantidad no declarada y de esta
manera el sistema tributario no descubra el total

de las ganancias.
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2. Paraisos fiscales:

Existen paises que tienen carga impositiva
menor 0 muy baja comparandola con los demas
y es por esta razdén que personas naturales y
juridicas establecen su domicilio fiscal en tales
lugares pese a no vivir alli, ocultando el

patrimonio que poseen.
3. Designar a un testaferro:

Una persona responsable de cumplir el pago de
impuestos se oculta en otra, la cual se
responsabiliza y toma parte de su identidad
proporcionando su nombre para cuentas
bancarias, entre otras posesiones encubriendo al
evasor fiscal. Resaltando que se considera como
evasion cuando no se informa a la administracion

tributaria quién es el testaferro.
4. Fideicomiso o trust

Se da cuando el evasor cede el bien o sociedad
para que alguien mas lo administre; pudiendo
existir muchos beneficiarios y de esta manera se

puedan librar de impuestos.

Se concluye que existen muchas maneras de
escaparse de las obligaciones tributarias, unas mas fuertes
gue otras, sin embargo, tienen un mismo fin, el cual es
evadir impuestos, por ello la Administracion Tributaria debe
tener en cuenta los factores y modalidades que usan los

contribuyentes y asi poder disminuir esta problemética.

La facilidad que tienen las personas naturales y
juridicas para evadir tributos es sorprendente pues no son
honestos socialmente, buscando liberarse de las

responsabilidades como contribuyentes.
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2.2.1.6.

Tributos peruanos

Los tributos peruanos estan conformados en tres,
los impuestos que son aquellos que no causan un pago
directo en favor del contribuyente por parte del Estado, las
contribuciones, son los tributos los cuales originaran
beneficios como lo son las obras publicas y las tasas que
son los tributos donde los contribuyentes pagan al Estado
por la prestacién de servicios publicos individualizados.
(Decreto Supremo N° 135-99-EF, 2010)

Por lo tanto, existen 3 tributos, los cuales todos los
peruanos deben cumplir, donde los impuestos se cobran
de manera indirecta, es decir por las operaciones que se
realizan diariamente, como por ejemplo una compra o
venta; en las contribuciones se encuentran los aportes a
EsSalud o la ONP y por udltimo las tasas las cuales se

dividen en arbitrios, derechos y licencias.

Impuesto a la renta

CERTUS (2021) define al impuesto a la renta como:

El impuesto a pagar por todos los ingresos
percibidos, ya sea renta de trabajo o capital, por ello al
realizar cualquier actividad que genere rentabilidad se
genera obligaciones a cumplir con la declaracién y pago de

este.

Asimismo, en nuestro pais este impuesto se
determina de forma anual, el cual inicia el 01 de enero y
finaliza el 31 de diciembre. Cabe sefalar que se puede
realizar pagos a cuenta o fraccionamiento dependiendo del

tipo de renta que perciba.

Dentro de nuestro pais existen cinco categorias,

para PQS Perua (2021) explica cada una de ellas:
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e Primera categoria

La renta se genera mes a mes y el impuesto
se paga, aunque la renta no haya sido pagada. Se
produce por el alquiler y/o cesion de bienes muebles
o inmuebles. Ejemplo: alquiler de maquinarias, autos,

camiones, casa, departamentos, etcétera.
e Segunda categoria

Existe obligacion de pagar el impuesto cuando
se cobra la renta. Son las que provienen de
ganancias de valores mobiliarios, inversiones de un
derecho o capital invertido o ganancias en la
transferencia de inmuebles. Ejemplo: acciones,
bonos, participaciones de fondos mutuos, regalias,

intereses, etcétera.
e Tercera categoria

Es para empresas y negocios. El Impuesto a
la Renta se impone a todos los ingresos que obtienen
las personas y empresas que desarrollan actividades
empresariales. Durante el afio se realizan 12 pagos
a cuenta mensuales, donde el pago no puede ser

menor al 1.5% de los ingresos netos.
e Cuarta categoria

Existe la obligacion de pagar el impuesto
cuando el honorario se cobra. Se producen por los
ingresos que perciben las personas por su trabajo
independiente, las dietas de directores de empresas,
regidores municipales, consejeros regionales y las

retribuciones de los trabajadores del estado.
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e Quinta categoria

El empleador a través de una planilla efectia
al trabajador dependiente, de una entidad o empresa,

una retencion mensual del impuesto a la renta.

Reputacion social

2.2.2.1. Definicién

Carrié (2013) sostiene que “la reputacién es un fenbmeno
valorativo y actitudinal, que muestra la predisposicion de
los diferentes colectivos a actuar en un sentido u otro en
relacion a las organizaciones con las que establecen un

vinculo” (p. 8).

Hernandez (2018) afirma que “el término reputacion se
refiere al conocimiento, las impresiones, percepciones y
creencias acerca de los resultados, productos, servicios,
actividades, empleados e impacto que generan las

empresas y organizaciones” (p. 3).
Asimismo, para Rock Content (2017) manifiesta que:

Cuando hablamos de la reputacion de alguien,
nos referimos a las caracteristicas biologicas,
psicoldgicas y sociales que la representan. Para
que todos estos elementos resulten en su
reputacion, es necesario que la persona conviva
socialmente, pues solo de esa manera sus
acciones podran ser evaluadas y clasificadas de
acuerdo a conceptos predefinidos, es decir,
reglas y acuerdos sociales establecidos para una

mejor convivencia en sociedad. (parr. 2)

De acuerdo con los autores, la reputacion es un
factor social y subjetivo que se define de acuerdo a las
actitudes o lo que perciben, siendo valoradas externamente

por las personas u organizaciones que los rodean.
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Las decisiones son clave para una reputacion
positiva, pues debido a ello llega a tener una gran influencia
en las personas de su entorno. Diversos estudios indican
gue los individuos se basan en lo que realizan otros y

valoran mucho las opiniones de los demas.

Importancia

Millet (2015) sostiene que:

Con las nuevas tendencias que aparecen con la
evolucion de las tecnologias, es importante para
una persona 0 una empresa estar atento a las
cosas que son dichas a través de las redes
sociales, porque rapidamente la euforia, la
velocidad y la transferencia de informacion
pueden atentar a la integridad de la entidad (p.
14).

Por otra parte, Pérez y Merino (2010) argumentan que:

Construir una reputacién positiva es una tarea
gue lleva afios y que requiere de coherencia.
Resulta mucho mas dificil alcanzar una buena
reputacion (es decir, ser admirado y respetado
por otros) que destruirla por una accion
equivocada o un comentario desacertado. (parr.
8).

El prestigio que se alcanza tendra una mayor
dependencia por la opinidén publica y a su vez llega a ser
vulnerable pues solo basta con una apreciacion negativa
para que la reputacion se desacredite, afectando
gravemente la imagen de las personas que ya habian

obtenido una reputacion respetable.
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2.2.2.4.

Por lo tanto, es fundamental que los individuos o
instituciones no solo formen una reputacion social positiva,
sino que la mantengan pues gracias a esta podran obtener

grandes beneficios en las interacciones con el publico.

Reputacion online y redes sociales

Para Hernandez (2018) la reputacion online se basa en:

La reputacion online o digital se genera
dinAmicamente a partir de las opiniones o
informaciones difundidas en redes sociales,
blogs, foros, webs o cualquier tipo de plataforma
en Internet-tanto por terceros como por la propia
entidad-, por el comportamiento de la propia
marca, producto, institucién o persona, y por las
experiencias e interacciones realizadas en la
web. (p. 128).

Actualmente, el avance tecnoldgico permite que las
personas en diferentes lugares se encuentren
interconectadas por lo que la reputacion esta expuesta a
un mayor publico pues la informacién viaja de manera muy

rapida y puede llegar a ser errénea.

Es dificil que en el siglo XXI algun sujeto esté
registrado en alguna red social, ya que es una via de
interaccion muy relevante en todo el mundo. Dentro de este
ambito se crea la reputacion online donde se aprovecha los
medios tecnoldgicos para seguir construyendo un

reconocimiento positivo o destruirlo.

Gestion de la reputacion social

Ramos (2012) describe seis aspectos clave para la

creacion y control de la reputacion social:
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La primera es comprobar referencias en la web pues
al realizar la busqueda de algun nombre de dentro de sitios
famosos como Google o diversas redes sociales en
tendencia permitirh observar una idea general de la
persona, manifestando subjetivamente si posee 0 no una

reputacion positiva.

La segunda es comprobar la popularidad en la web
mediante el nimero de followers, likes o visualizaciones,
asi como todo enlace que lo relacione permite detallar qué
tan conocida es una persona y se manifiesta a través de
comentarios o referencias de otras personas de acuerdo a

las actitudes que demuestra cada individuo.

La tercera es adquirir un nombre de su dominio,
donde muchas personas prefieren no ser conocidos por su
nombre completo y colocan nhombres diminutivos o apodos
para que su busqueda sea mas facil y que las interacciones

sean mas coloquiales brindando mayor confianza.

La cuarta es definir la estrategia de social media,
pues la creacion de relaciones publicas ya sea
personalmente o mediante las redes sociales permite una
mayor presencia en conversaciones, eventos, marcas,
entre otras oportunidades. Es crucial el aprovechamiento
de los medios tecnolégicos para construir una posicion

respetable, teniendo mayor alcance y espectadores.

La quinta es disponer de un sitio web central
plenamente operativo, ya que es importante tener un fuente
0 lugar principal donde brinde informacion basica del
individuo y sea el punto de inicio para una expansion y

desarrollo de reputacion social.

La sexta es mantener la consistencia de la imagen
de marca en todos los canales, la continuidad es un

aspecto fundamental para la permanencia de una
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Evasioén

2.2.3.1.

reputacion positiva, los individuos al ser constantes en
seguir creando relaciones permitirAn que su alcance sea

mayor y su influencia siga creciendo.

fiscal y reputacion social de los influencers

Influencers

Segun Ramos (2019) define que “un influencers, en el
ambito de internet, es toda aquella persona que tiene un
fiel séquito de seguidores en las principales redes sociales,
como Twitter, YouTube, Facebook o Instagram. Dichos

seguidores difunden a su vez los mensajes del influencer”
(p. 4).

Segun el Instituto Peruano de Marketing (2018)
manifiesta que los influencers tienen un impacto
significativo en los Millennials pues imitan sus acciones, por
ello diferentes marcas al observar este comportamiento
encontraron una nueva manera de promocion de sus
productos y/o servicios para que los muestren y

recomienden a sus seguidores.

Respecto a lo mencionado por los autores se
concluye que un influencers es aquella persona que tiene
la capacidad de difundir mensajes o publicidades de forma
masiva, dejando una influencia en sus followers de acuerdo
a las recomendaciones que brinda mediante sus redes

sociales.

2.2.3.1.1. Caracteristicas

Los influencers se caracterizan por
desarrollarse en diferentes campos, teniendo
mayor presencia en temas de moda, estilo de
vida, tecnologia y videojuegos. Sin embargo,
actualmente se estan expandiendo en otros

ambitos de interés para su publico.
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Ellos poseen caracteristicas particulares
para conectarse con su publico como
capacidades comunicativas, conocimientos de
contenidos  especificos, transmision  de
confianza, sinceridad, naturalidad y Ila
proximidad que debe tener con sus seguidores
de lo que estan recomendando o publicitando.
Ademas, realizan contacto oral al relatar
historias, visual al presentar imagenes o videos,
creando tendencias y escrito al comentar o
referenciar las marcas en sus publicaciones con
aguellas personas que les siguen. (Almeida,
2017)

Por ello, muchas marcas y empresas
recurren a sus servicios para promocionar los
productos que ofrecen ya que poseen mayor
cercania con sus usuarios, incentivandolos a

consumir lo que muestran en las plataformas.

Tipos

En los dltimos afos existen y se siguen
creando diversos perfiles de influencers
adaptados a las tendencias actuales para sus
usuarios, donde muchos de ellos se han
dedicado solo a un tema en especifico de su

contenido.

Segun Marketing Directo (2016) clasifica

a los influencers de acuerdo a lo que proyectan:

El “healthy” es aquel que realiza
publicaciones acerca de llevar una vida
saludable, asi como la realizacion de ejercicio
fisico, promocionando lo beneficioso que es

para las personas.
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El colaborativo; las colaboraciones entre
influencers se producen al juntarse varios de
ellos en una sola plataforma y asi crear nuevos
videos dejando una vision de originalidad y
trabajo en equipo entre sus seguidores.

El estiloso es aquel que se enfoca en la
moda, convirtiéndose en icono de vestimenta y
creando estilos propios, dejando de esta manera
Su propia marca entre sus seguidores e

incentivando a hacer los mismo.

El “gamer”; este tipo de influencers se
orientan en los videojuegos, teniendo un publico
muy especifico donde grandes marcas apuestan
por su contenido.

El cocinero, es aquel que se centra en las
opiniones acerca de platillos de diversas
gastronomias permitiendo que su publico se

acerque a la satisfaccion culinaria.

Por otro lado, existe una clasificacion con
respecto a su perfil. Segin Ramos (2019) las

clasifica en:

Celebridades, se trata de personas que
ya son famosas y por tanto tienen un gran

numero de seguidores (por encima del millon).

Lideres de opinién, este grupo esta
compuesto por personas que opinan sobre los
productos o servicios que les gustan. Son

creadores de tendencias (p. 8).
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2.2.3.1.3. Contratacién y pago

Los influencers son contratados por
diversas empresas u otras entidades para
realizar servicios de publicidad al tener alcance
a una gran cantidad de consumidores. Por ello,
INDECOPI (2019) menciona lo siguiente:

La publicidad de influencers consiste en
contratar a una persona o cuenta, con influencia
en una determinada red social, para que
promueva, directa o indirectamente, las marcas,
productos o servicios del anunciante, a cambio
de un pago o contraprestacion de cualquier tipo.
Asi pues, el anunciante no contrata con un
proveedor de redes sociales para obtener un
espacio publicitario en la plataforma, sino que se
contrata a un usuario de la misma para que a
través de su cuenta, se emita el anuncio

publicitario. (p. 28)

A la vez sustenta que, para ser
considerada la contratacion por publicidad,
estas deben calificar como:

e Unboxings: Se trata de
desempaquetar y revelar productos
enviados por una marca.

e Canjes: Son un intercambio de un bien
0 servicio entre influencers vy
anunciantes.

e Sorteos: Son el medio por el cual el
anunciante solicita a los influencers
hacer sorteos entre sus seguidores,

donde se involucran los productos.
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2.2.3.1.4.

e Fotos y videos: Se muestra con
relevancia el producto mientras se

etiqueta la marca.

Estos medios considerados hoy en dia
como parte de la publicidad, brindan facil acceso
a que las personas se enteren de los productos
gue se encuentran de moda y son promovidos

por personas influyentes en el medio digital.

Por otro lado, INDECOPI (2019) nos
menciona que los influencers reciben diferentes
tipos de pago por la promocion de las marcas o

productos; donde se resaltan las siguientes:

e Descuentos sobre productos o
servicios del anunciante. (p. 32)

e Envio de uno o més regalos. (p. 32)

e Canje o0 préstamos de productos o
servicios del anunciante. (p. 32)

e Pago de cierta cantidad de dinero. (p.
32)

e Contrato de servicios con el

anunciante. (p. 32)

Se identifica que no solo existe una forma
de remunerar los servicios que ofrecen los
influencers, ya que pueden variar segun el
acuerdo que tengan con los anunciantes de las

respectivas marcas que publicitan.

Difusion mediante redes sociales

Las plataformas virtuales son el medio
por el cual, los influencers llegan a sus
seguidores, facilitando el acceso de publicidad

de diferentes bienes y servicios mediante
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aplicativos. Entre los méas conocidos se
encuentran; Facebook, Instagram, Tik Tok y
YouTube.

Donde en los dos primeros mencionados
imponen modas de productos que quieren
promocionar por medio de una foto o historia,
siendo la via por la cual estos personajes se
graban utilizando los bienes o yendo al lugar que
ofrecen el servicio. De esta manera,
recomiendan a las personas que adquieran
estos productos o servicios porque les va a
convenir, sera de su agrado o tendran una

promocién si van por parte de ellos.

En la aplicacion Tik Tok, los influencers
graban videos entretenidos para llamar la
atencion de un publico objetivo, promoviendo de
manera innovadora y divertida lo que las

empresas les encargan impulsar.

Por otro lado, los youtubers suben videos
de diferentes tipos de contenido, entre los cuales
se encuentra: tutoriales, musica, reacciones,
resefias, entre otros. De acuerdo al tema que
relaten ya sea moda, belleza, cocina,
videojuegos, deportes, etc.; publicitan productos

segun el rubro que se encuentren hablando.

Ademéas de las mencionadas, han
innovado nuevas plataformas, donde las
personas transmiten en vivo lo que estan
haciendo, por ejemplo, compartir con su publico
mientras estan practicando un videojuego,
rutinas diarias, asimismo reaccionan a algun tipo

de video.
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La llegada del publico a estos influencers,
denominados streamers ha tenido gran acogida
por lo que cada vez va creciendo mucho mas, y
es mediante unboxings o el uso del producto en
toda su transmision; donde las empresas

publicitan sus marcas.

2.2.3.2. Evasion fiscal de los influencers

Las personas naturales que se encuentran
domiciliadas en el Pert y que realicen actividades propias
de influencers son consideradas rentas de tercera
categoria al obtener diversos pagos cuatro razones.
(Informe N.° 000044-2022-SUNAT/7T0000, 2022)

1. Los anunciantes, ya sea en dinero 0 en especie,
por promocionar los bienes y/o servicios materia de
auspicio en los canales, historias o contenido
audiovisual que estos (los influencers) producen y
difunden en sus redes sociales.

2. Las plataformas digitales en las que tales sujetos
operan, por introducir publicidad en los videos o
contenidos digitales que estos producen y difunden
en dichas redes.

3. Sus seguidores en redes sociales, por obtener
accesos de manera anticipada a ciertos contenidos
o foros especializados en las citadas redes de los
influencers.

4. Monetizar el canal o plataforma digital en la que
interactian con sus seguidores, autorizando a
dicha plataforma de colocar publicidad,
exigiéndoles una cantidad minima de
suscripciones y/o visualizaciones del citado

contenido, emitiendo un cheque por concepto de
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2.2.3.3.

ganancias Unicamente cuando la suma resulte

mayor a un determinado monto.

Segun el informe existen cuatro maneras por las
cuales los influencers deben tributar, sin embargo, no todos
estan cumpliendo con lo mencionado. Asimismo, de
acuerdo al tributarista Luis Garcia Romero, se puede
catalogar al servicio realizado por los influencers como
renta de tercera categoria pues sus ingresos provienen del

capital y trabajo. (EI Comercio Peru, 2022).

Por lo tanto, los influencers califican como renta de
tercera categoria, ya que proporcionan el servicio de
publicidad mediante las redes sociales, a la vez invierten
en hacer crecer sus canales digitales y asi poder tener mas
llegada al publico, asi como también poseen productos
tecnologicos, los cuales les ayudan a auspiciarse,
introducir publicidad en las plataformas e interactuar con

sus seguidores, generando ingresos.

Reputacion social de los influencers

Para Influencer & GUIDE (2018) menciona que:

Influencer por definicion puede ser cualquier
empleado, individuo, marca u organizacion. La
clave es identificar a los influencers a partir del
analisis del tipo de marca que se tiene, el
objetivo de negocio, la audiencia a la que se
quiere influir, el tipo de contenido que se
requiere, y el contexto de la tactica creativa. (p.
46).

Para Bastidas et al. (2022) estipulan que los influencers

son:

Aquellos que dedican su vida a generar vistas y

crear una comunidad que consuma todo el
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contenido que producen. Es asi como muchas
veces su economia depende de la cantidad de
seguidores y visitas que reciben como respuesta
a sus publicaciones. Sin embargo,
independientemente del fin que persigan, estas
personas publican su vida diaria. Por tanto, se
encuentran ante el riesgo de que sus acciones
puedan ser juzgadas a tal punto que su
reputacion esta siempre en juego. (p. 3)

Di Gioacchino y Fichera (2022) estipulan que “el numero de
seguidores es, por tanto, una medida de la influencia de un
individuo y el grupo de referencia es el conjunto de vecinos

a los que el individuo sigue y en los que se fija para opinar”
(p. 10).

Los influencers son personas las cuales siempre
estan a la mira de los demas, por ende, su reputacion
depende de todo lo que sea publico, ya que de esta manera
la sociedad tendra un mejor o peor concepto de ellos y de
eso dependerd sus ganancias, pues al tener una mejor
imagen, tendran mayores auspicios, de lo contrario,

guedaran en el olvido dentro de las redes sociales.

Asimismo, Ryu y Han (2021) determinan que la
reputacion de los influencers en las redes sociales posee

cuatro dimensiones siguientes:

La primera dimension es las habilidades de
comunicaciéon. No significa simplemente que se
comuniquen bien, sino que comuniguen sus
pensamientos y sentimientos a los consumidores
basandose en la confianza y se comuniquen
compartiendo conocimientos e informacién. (p.
19)
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2.3. Marco conceptual

La segunda dimension es la influencia. Es
dificil juzgar la influencia o el impacto de los
influenciadores basandose simplemente en el
namero de seguidores o de actividades. Sin
embargo, los contenidos de los influencers llegan
y se difunden a millones de personas en poco

tiempo a través de las redes sociales. (p. 20)

La tercera dimension es la autenticidad.
La informacion se percibe como si fuera
transmitida directamente por conocidos, y las
experiencias reales compartidas por los
influencers se aceptan como contenido genuino.
Al fin y al cabo, la autenticidad es el punto fuerte
de los influencers frente a los famosos y la razén
por la que los consumidores se suscriben a los

contenidos de los influencers. (p. 20)

La cuarta dimension es la experiencia. Las
redes sociales se han convertido en un entorno
en el que los wusuarios pueden obtener
informacion facilmente. En el pasado, los
consumidores que antes solo dependian de los
medios de comunicacién de masas ahora buscan
y comparten informacion por su cuenta, lo que
facilita que cualquiera tenga conocimientos

especializados. (p. 21)

Alicuotas: “Es el porcentaje que se aplica sobre la base imponible, para la

determinacién del impuesto” (Gobierno de Jujuy, 2018, p. 8).

Creadores de contenido: “Es la persona responsable de crear contenido

de valor para diferentes canales en los que comparte su material (escrito,

visual o audiovisual) con su publico” (Redaccion Edix, 2022, parr. 2).
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Credibilidad: “La credibilidad a su vez esta estrechamente relacionada con

la capacidad que tenga alguien de convencer a otros” (Pérez, 2023, parr. 3).

Cultura fiscal: “Conjunto de valores, conocimientos y actitudes compartidos
por los miembros de una sociedad respecto de la tributacion, las obligaciones
aduaneras y el gasto publico y la observancia de las leyes que los rigen”
(SUNAT, 2021, p. 196).

Evasion tributaria: “La evasion tributaria es aquella conducta del
contribuyente (personas o empresas) por la cual evita el pago de impuestos
por medios fraudulentos” (SUNAT, 2021, p. 191).

Followers: “Es un término empleado en las redes sociales para describir a
una persona que esta siguiendo la cuenta de otra. Es decir, que vera en su
timeline (linea de tiempo) todos los mensajes que publique o los usuarios a

los que sigue” (Arimetrics, 2022, parr. 1).

Impuestos: “Son los tributos que las personas naturales y juridicas pagan y
gue permiten al Estado sostener y financiar los gastos publicos. Es decir, el
dinero que la administracion de un pais dispone para llevar a cabo obras,
como la construccion de escuelas, hospitales y carreteras, se obtiene
principalmente de la recaudacion tributaria” (Diario Oficial EI Peruano, 2021,

parr. 1)

Plataformas digitales: “Son infraestructuras digitales que posibilitan la
interaccibn de dos o mas grupos. Por lo tanto, se posicionan como
intermediarios que reunen a diferentes usuarios, clientes, anunciantes,
prestadores de servicios, productores, proveedores y hasta objetos fisicos”
(Garcia, 2020, p. 27).

Reputacion online: “Es un conjunto de elementos que representan el
prestigio o imagen de una empresa, marca o persona en la red. Se forma
principalmente en base a las opiniones expresadas por los usuarios o

consumidores” (Meijomil, 2022, parr. 4)
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2.4.

SUNAT: “Es una institucion adscrita el Ministerio de Economia y Finanzas
gue tiene como encargo recaudar los impuestos en el pais, ademas de
orientar y asistir a los contribuyentes indicandoles como, cuando y donde
deben pagar sus impuestos” (Banco Bilbao Vizcaya Argentaria, S.A., 2023,

parr. 1)

Hipodtesis
La relacién entre evasion fiscal y reputacion social desde la percepcion de

los influencers en Trujillo afio 2023, es directa y significativa.
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2.5. Variables

Tabla 1.

Operacionalizacion de la variable evasion fiscal

. Definiciéon Definiciéon . ) . . )
Variable ) Dimensiones Subdimensiones Indicadores Escala
conceptual operacional
Existe evasion . Conocimiento de Conocimiento de normas tributarias
, La Evasion Fiscal . o — —
fiscal cuando una se medira mediante tributacion Cump||m|ento de 0b||gac|0nes
persona ) i ) )
un cuestionario Valoraciéon de  Puntualidad en las declaraciones

infringiendo la ley,
deja de pagar todo
0 una parte de un

donde se obtendra CFU"EUVF_:I tributos
informacion sobre el tributaria
conocimiento y

Puntualidad en los pagos de tributos

Nivel educativo tributario

im I ) L. . Conciencia _— ) .
Quest.o alque conciencia tributaria . . Accesibilidad a la informacién
esta obligada. Al . tributaria — . .
Evasién incumplir de que tienen las Capacitacion tributaria
. . . influencers; asi X . — Ordinal
Fiscal manera intencional Cantidad de notificaciones recibidas
con el pago de las como el control de Control
> Pag la Administracién  Administracion Cantidad de multas recibidas
contribuciones que . . _ . . — —
le corresponden Tributaria en ellas; tributaria . . Cumplimiento en la declaracion
: ademas si estas Obligaciones — :
como contribuyente Cumplimiento de pago de tributos
iudad tars conocen las
y cludadano, estara .. o< de las Conocimiento sobre impuestos

cometiendo un cuales son ] _ .
delito (Avila, 2018, Alicuotas Porcentajes Conocimiento sobre tasas
0. 1) responsables.

Conocimiento sobre contribuciones

Fuente: Elaboracién propia de los autores
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Tabla 2.

Operacionalizacion de la variable reputacion social

Variable Definicion Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala
conceptual
Contenido oral
Capacidad de . .
La reputacion social se comunicacion Contenido escrito
Es un fenbmeno medird a través de un Contenido visual
valorativo y actitudinal, cuestionario donde se
que muestra la obtendré informacion Cantidad de seguidores
predisposicién de los  acerca de la forma de Influencia
., diferentes colectivos a  comunicacion de las Uso de redes sociales
Reputacion : : . .
social actuar en un §ent|do u influencers tr.upllanas _ . Ordinal
otro en relacién alas  con sus seguidores, la Cantidad de publicaciones
organizaciones con las influencia que poseen Autenticidad
gue establecen un en ellos, asi como la Tipo de contenido
vinculo (Carrig, 2013, originalidad y
p. 8). experiencia del Visualizaciones de
contenido que publican. o contenido
Experiencia

Comentarios de
seguidores

Fuente: Elaboracion propia de los autores



MATERIALES Y METODOS

3.1. Material

3.1.1.

Poblacion

“La poblacién de estudio es un conjunto de casos, definido, limitado
y accesible, que formara el referente para la eleccion de la muestra,
y que cumple con una serie de criterios predeterminados” (Arias y
Novales, 2016, p. 202).

La poblacion de la presente investigacion son 2,254 influencers de
la ciudad de Trujillo (Influencity,2023), considerado los siguientes

criterios de inclusion y exclusion:

Criterios de inclusion: Se considero6 a influencers trujillanas
del género femenino, con un rango de edad de 18 a 34 afios y que
posean un numero minimo de 1,000 seguidores dentro de la

plataforma Instagram.

Criterios de exclusién: No se incluyeron las plataformas

Youtube, Facebook, Tik Tok y a personas del género masculino.

3.1.2. Marco Muestral
Mediante la red social Instagram se conformd el marco
muestral con un listado de influencers de la ciudad de Trujillo del
género femenino con un rango de edad de 18 a 34 afos y que
posean un niumero minimo de 1,000 seguidores.
Tabla 3.
Lista de la muestra conformada por 40 influencers trujillanas
" nstagram apelidos Se9UIdores N° O R elidas  SeguIdores
B eng oz ST Nl e
@j)?;(:ﬁzgra Alsi)r(ﬁ?odsra 37,8mil 22 @karl:tviera Karla Viera 14,2 mil
3 @zenachav Sena 13,2 mil 23 @muriell Muriell Atoche 1.018
ezr Chavez atoche
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Maryori

g @islaura - Laura o, oy o, @manonife ez 10 mil
navarro_ Navarro rnandezs
Sopla
@stefany.  Stefany . @gianella_ Gianella
5 miranda24  Miranda 153 mil 25 cedron Cedroén 3,109
6 @benesi_to Benesi 203mil 26 @magalyflo Magaly Del 13.9 mil
rrealva_  Torrealva res.27 Pilar Flores
7 @elsanarro Elsa Narro 16,2 mil 27 @gna. Ana Calipuy 2,183
calipuy
g @anonella Antonella o, g @Kelly. o Saenz 1,464
salini02 Salini saenz
9 @camilaveg Camila 112mil 29 @mawvi. Mariavictoria 1,317
ap Vega ramos Ramos
_ Valeria . . . .
10 @Vi's”a'ar Larco  415mil 30 @ta'zgoem' T?:JS ::el:“ 4,853
9 Ganoza panq
@lourdesal
qp @ksthal.Krysthal o0 31 ejandravina 049 189 mil
paredes Paredes s Vifias
Marianela @daleskac Daleska
12 @nelaggwp Alva 7,824 32 d Castillo 2,422
13 @Gloriablu Gloria 2.801 33 @clauamay Claudia 6,132
ev Blue 00 Amayo
14 @variniabar  Varinia 1,025 34 @natsumiat Natsumi Atho 9,856
boza Barboza ho
. Ana Rios @Luciana.h Luciana
15 @analrios 4,243 35 uamanchu Huamanchum 2,084
Contreras
mo 0
16 @lisbethbej Lisbeth ) o) g5 @Pantaros o panta 4,558
ar Bejar ales21
y7 @milagrosp  Milagros -, 0,5 5, @MArA. o Cueva 1,152
rincipel8 Principe cueva
@ingridmen  Ingrid @Vivian_va Vivian
18 dezs Méndez 3,145 38 Iverdee Valverde 1,021
19 @harumiaH  CMSINA y g5g gg @Meditina 4 caidafia 35,5 mil
Aleman consofia
20 @claudia. Claudia 3,942 @maariaco Maria Coronel 3,145
pereyra2 Pereyra roneel
Fuente: Elaboracién propia de los autores
3.1.3. Unidad de anélisis

Un influencer de la ciudad de Trujillo del género femenino con
un rango de edad de 18 a 34 afios y que posean un numero minimo

de 1,000 seguidores dentro de la plataforma Instagram.
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3.1.4. Muestra

‘La muestra es una parte de la poblacién; asimismo puede ser
denominada como subgrupo del wuniverso; por ello para
seleccionarla; primero deben delimitarse las caracteristicas de la
poblacién” (Diaz, 2016, p. 6).

La muestra se conforma por 40 influencers de la ciudad de
Trujillo del género femenino, con un rango de edad de 18 a 34 afios
y que posean un numero minimo de 1,000 seguidores dentro de la
plataforma Instagram, utilizando el muestreo por conveniencia
siendo un método no probabilistico donde los individuos a investigar
cumplen con ciertas caracteristicas de interés y poseen facil acceso
a ellos. Esta clase de muestreo la establece el investigador de

manera subjetiva. (Hernandez y Escobar, 2019).

3.2. Métodos

3.2.1. Disefo de contrastacion
La presente investigaciéon es de disefio no experimental,
donde no interviene la manipulacién de los objetos estudiados o
variables, es decir no es controlado por los investigadores. En este
disefio, se aplica la observacion para analizar las problematicas ya

existentes. (Montano, 2021)

Asimismo, es de corte transversal donde se realiza una Unica
evaluacion de las variables, identificando su relacion en un
determinado tiempo (Rodriguez y Mendivelso, 2018) y de alcance
correlacional entre la evasion fiscal y la reputacion social desde la

percepcion de los influencers en Truijillo, afio 2023.

En donde V1
M = Muestra
V1 = Evasion fiscal M r

V2 = Reputacion social

r = Correlacion de variables A\
V2
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3.2.2.

Técnicas e instrumentos de colecta de datos

En la presente investigacion se utilizan las siguientes técnicas

de recoleccion de datos:

“La encuesta es una técnica de produccion de datos que, mediante
la utilizacién de cuestionarios, permite indagar sobre multiples temas
de los grupos estudiados: hechos, actitudes, creencias, opiniones,
pautas de consumo, habitos, prejuicios predominantes e intenciones
de voto” (Katz, Seid & Abiuso, 2019, p. 2).

“El analisis documental es una técnica que considera la pertinencia
de documentos para evidenciar el cumplimiento del indicador.
Representa una forma préactica y funcional para la seleccion de las
ideas relevantes de un documento para expresar su contenido”
(Universidad Nacional Autébnoma de Nicaragua Managua, 2020, p.
2).

Asimismo, se utiliza como instrumento el cuestionario
mediante la escala de Likert donde: 1 es igual a nunca, 2 es igual a
casi nunca, 3 es igual a veces, 4 es igual a casi siempre y 5 es igual

a siempre.

El cuestionario para la variable de evasion fiscal consta de 14
items que se encuentran divididos en 3 dimensiones y cada una de
ellas estd compuesta por un grupo de preguntas: 7 preguntas para
la dimension de cultura tributaria, 4 preguntas para administracion

tributaria, y 3 preguntas para altas alicuotas.

Mientras que para la variable reputacion social constara de 9
items que se encuentran divididos en 4 dimensiones y cada una de
ellas esta compuesta por un grupo de preguntas: 3 preguntas para
la dimension de capacidad de comunicacién, 2 preguntas para

influencia, 2 preguntas autenticidad y 2 preguntas para experiencia.

50



3.2.3.

Por otro lado, dentro de las plataformas digitales obtienen
ciertos datos de los influencers que son visibles al ingresar a su red
social, por lo tanto, seran anotados en una ficha de registro el
nombre de la red social, el usuario, nimero de seguidores, el tipo de
contenido, numero de publicaciones, numero de likes y vistas, las
formas de comunicacién e interaccién con sus seguidores mediante

comentarios positivos o negativos.

Validez: Para determinar la validez del instrumento fue
mediante juicio de expertos y se utilizo la V-Aiken siendo para el
instrumento de la variable evasion fiscal de 1.0 y para el instrumento

de reputacion social de 1.0.

Confiabilidad: Para la confiabilidad de los instrumentos que
se utilizo, se realiz6 una encuesta piloto a 10 influencers y se aplic
el coeficiente de alfa de Cronbach en el cual dio como resultado para

la variable evasion fiscal de 1.0, y para reputacién social fue de 1.0.

Procesamiento y andlisis de datos

En primer lugar, para la realizacion de la investigacion se
recolecta y analiza informacién bibliografica con el fin de estructurar
la operacionalizacion de las variables: evasion fiscal y reputacion

social.

Posteriormente, en el presente trabajo de investigacién se
obtendra informacion a través de la aplicacion de instrumentos del
cuestionario y la ficha de registro realizada a las personas
investigadas en la ciudad de Trujillo. Para ello, el disefio del
cuestionario en Google Forms para ser enviado a la red social

Instagram respectiva para cada influencer.

Para determinar la relacion entre las variables se utilizara el
analisis descriptivo donde se vaciara los datos en el Excel y en el
SPSS para realizar la contrastacion de hipétesis y se aplicara la
prueba de normalidad de datos para determinar la prueba estadistica

correcta a utilizar.
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IV. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1. Presentacion de resultados
El presente trabajo tiene por objetivo general determinar la relacion

de la evasion fiscal con la reputacion social desde la percepcion de los
influencers en Trujillo, afio 2023; es por ello que se realizaron encuestas
aplicadas a 40 influencers, destinando 14 preguntas para la primera variable
y 9 para la segunda. De esta manera se podra establecer si existe una
conexion entre las variables mencionadas. A continuacion, se detallan los
objetivos especificos; en el que se establecera el nivel de evasion fiscal,
luego el nivel de reputacion social de las influencers encuestadas; y por

ultimo se analizara qué tan relacionadas estan las variables.

4.1.1. Resultados del objetivo especifico N°1

El primer objetivo especifico del estudio se centré en
establecer el nivel de evasion fiscal desde la percepcion de los
influencers en Trujillo, afio 2023. Posteriormente, se detallan los
datos obtenidos de la encuesta aplicada a las influencers de la
ciudad de Truijillo en el periodo 2023.

Para la primera dimension denominada cultura tributaria se
presentan los siguientes resultados de acuerdo a 7 preguntas
relacionadas a esta.

Figura 1.

Informacién de las normas tributarias reguladas en el Peru

8%

15%
27% = Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

48%

Fuente: Encuesta elaborada por las autoras
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En la figura se muestra que el 48% de las 40 encuestadas
respondieron que a veces se informan de las normas tributarias
reguladas en el Perq, es decir estas no tienen conocimiento de lo
que deben aportar al pais segun las ganancias que obtengan por sus
servicios de publicidad de influencers ni tienen en cuenta su

normativa.

Figura 2.
Informacién de obligaciones tributarias que deben cumplir

13%

0 = Nunca
15% are Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre

40%

Fuente: Encuesta elaborada por las autoras

En el grafico se observa que el 40% de las 40 encuestadas
respondieron que a veces se informan de las obligaciones tributarias
con las que deben cumplir, por otro lado, solo un 13% siempre
indaga sobre cuales son sus responsabilidades con la
administracion tributaria. Se denota que las influencers trujillanas
encuestadas no conocen acerca de los tributos de los cuales son

responsables y les corresponde pagar.
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Figura 3.

Declaracion puntual de tributos

= Nunca
= Casi nunca
A veces
Casi siempre
= Siempre

Fuente: Encuesta elaborada por las autoras

En el grafico se denota que el 25% de las 40 encuestadas
respondieron que casi nunca declaran a tiempo sus tributos; a la vez
un 22% nunca lo hace; teniendo un porcentaje de casi el 50% de
influencers que no declaran a tiempo; lo que indica que no estan
cumpliendo con sus obligaciones tributarias correctamente; pues
realizan las declaraciones a destiempo; incurriendo en la evasion

fiscal.

Figura 4.

Pago puntual de tributos

= Nunca
= Casi nunca
A veces
Casi siempre
= Siempre

10% 20%

Fuente: Encuesta elaborada por las autoras
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En el grafico se denota que el 22% de las 40 encuestadas
respondieron que nunca pagan de forma puntual sus tributos, el 10%
casi nunca y el 20% a veces; esto indica que no se encuentran
pendientes de sus responsabilidades como contribuyentes; lo que

puede llevar a denominarlos deudores tributarios.

Figura 5.

Informacién acerca de la tributacion en nuestro pais

20%

= Nunca
17% Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre

13%

38%

Fuente: Encuesta elaborada por las autoras

En la figura se muestra que el 38% de las 40 encuestadas
respondieron que a veces se informan de la tributacion en el pais, lo
gue se denota que tienen poco conocimiento de lo que es un tributo
y como cumplir con este; ademas existe minoria en relacion a las

encuestadas, las cuales se informan sobre los tributos afectos.

Figura 6.
Acceso a la informacién presentada por SUNAT

15%

= Nunca
Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre

17%

15%

43%

Fuente: Encuesta elaborada por las autoras
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Se denota que el 43% de las 40 encuestadas respondieron
gue a veces acceden a la informacion presentada por SUNAT; de lo
gue se deduce que no han tenido contacto con la Administracion
Tributaria para averiguar o tener en cuenta cudles son sus
obligaciones, por ende, participan de la evasion ya que no saben qué

es lo que deben tributar.

Figura 7.
Asistencia a capacitaciones brindadas por SUNAT

= Nunca
Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre

40%

22%

Fuente: Encuesta elaborada por las autoras

La figura muestra que el 40% de las 40 encuestadas
respondieron que a veces asisten u observan capacitaciones
brindadas por SUNAT, es decir no han tenido contacto dinamico para
informarse acerca de cdmo deben ser responsables con el pais

cumpliendo con el pago de sus tributos.

La segunda dimension denominada administracion tributaria
se presentan los resultados de acuerdo a 4 preguntas relacionadas

a esta.

56



Figura 8.

Recepcion de notificaciones enviadas por SUNAT

9%

= Nunca
Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre

27%
Fuente: Encuesta elaborada por las autoras

En el grafico se observa que el 40% de las 40 encuestadas
respondieron que nunca han recibido notificaciones enviadas por
SUNAT, evidenciando que no revisan el buzén electronico, no tienen

RUC, o no poseen una clave SOL en la plataforma virtual de SUNAT.

Figura 9.

Recepcion de multas enviadas por SUNAT

5%
7%

= Nunca
Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre

Fuente: Encuesta elaborada por las autoras

En el grafico se observa que el 85% de las encuestadas
respondieron que nunca han recibido una multa por parte de SUNAT;
de igual forma se pueden tener distintas opiniones, pues se puede
decir que las encuestadas si cumplen con el pago de sus
obligaciones tributarias; pero con indicios de las respuestas previas,
podemos decir que estas no realizan su trabajo de publicidad de

manera formal.
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Figura 10.

Declaracion de tributos a los que se encuentran afectos

23%
= Nunca

Casi nunca

10% A veces
Casi siempre
Siempre

20%
20%

Fuente: Encuesta elaborada por las autoras

La figura muestra que el 27% de las 40 encuestadas
respondieron que nunca declaran los tributos a las que se
encuentran afectas como el impuesto a la rentay el impuesto general
a las ventas pues lo que menciona la administracién tributaria, es
que deben declarar el impuesto de tercera categoria; a la vez
tampoco cumplen con el pago de las contribuciones y tasas
municipales correspondientes; esto evidencia que las personas que
practican la actividad de influencers no estan siendo responsables
con las declaraciones de sus obligaciones tributarias; llevandolas a

cometer evasion fiscal.

Figura 11.
Emisién de comprobantes de pago por los servicios prestados

28%
= Nunca
Casi nunca
A veces
Casi siempre
10% Siempre

17%

18%

Fuente: Encuesta elaborada por las autoras
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Se denota que el 27% de las 40 encuestadas respondieron
gue nunca emiten comprobantes de pago por sus servicios, un 17%
casi nunca lo hacen y 18% a veces; teniendo un total de 62% de
influencers que no estan validando sus servicios con la emision de
un comprobante; esto evidencia que estan realizando actividades de
publicidad y no estan informando a la administracion tributaria de las

ganancias obtenidas; incurriendo a la evasion de impuestos.

Para la tercera dimension denominada alicuotas se presentan
los siguientes resultados de acuerdo a 3 preguntas relacionadas a

esta.

Figura 12.

Declaracion del IGV por la prestacion de sus servicios

18%
m Nunca
Casi nunca
12%
A veces
Casi siempre
Siempre
20%

5%

Fuente: Encuesta elaborada por las autoras

Se denota que el 45% de las 40 encuestadas respondieron
gue nunca han declarado el Impuesto General a la Ventas y/o
Impuesto a la Renta por los servicios que ellas realizan, se resalta
gue un mayor porcentaje de las encuestadas no tienen idea de los

impuestos de los cuales son responsables o simplemente lo evaden.
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Figura 13.
Cumplimiento de obligaciones municipales como arbitrios y/o
alcabala

= Nunca
= Casi nunca
A veces
Casi siempre
= Siempre

Fuente: Encuesta elaborada por las autoras

En el grafico se observa que el 25% de las encuestadas
respondieron que nunca han cumplido con obligaciones tributarias
municipales; pues estas no tienen conocimiento de qué es un tributo;
por lo tanto, no conocen la clasificacion entre impuestos,

contribuciones y tasas.

Figura 14.
Pago de contribuciones como ONP y ESSALUD

= Nunca
» Casi nunca
A veces
Casi siempre
= Siempre

Fuente: Encuesta elaborada por las autoras
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La figura muestra que el 40% de las 40 encuestadas
respondieron que nunca han pagado contribuciones como ONP y
ESSALUD, por lo que se puede confirmar que estas no estan
constituidas como una empresa; como lo ordena el Informe N.°
000044-2022-SUNAT/7T0000, 2022.

Figura 15.
Influencers inscritas en el Registro Unico de Contribuyentes

m Tienen
RUC

55% No tienen

RUC

Fuente: Encuesta elaborada por las autoras

El grafico muestra que el 55% de las 40 influencers
encuestadas no cuentan con RUC; por lo que se concluye que estan
prestando sus servicios de manera informal, pues no comunican a la
administracion tributaria de los ingresos obtenidos por publicidad
online. Asimismo, las empresas 0 marcas estan siendo parte de la
evasion al contratarlas sin la exigencia de que se encuentren

inscritas en el Registro Unico de Contribuyentes.
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Tabla 4.

Nivel de evasion fiscal y sus dimensiones

Variable/dimension Nivel fi hi

Baja 15 37.50%

Evasion fiscal Media 16 40.00%
Alta 9 22.50%

Baja 12 30.00%

Cultura tributaria Media 17 42.50%
Alta 11 27.50%

Baja 21 52.50%

Ad?;ii;i;g::é” Media 16 40.00%
Alta 3 7.50%
Baja 19 47.50%
Alicuotas Media 13 32.50%
Alta 8 20.00%

Total 40 100%

Fuente: Tabla elaborada por las autoras

Se denota que existe un 40.00% del total de encuestadas con

una evasion fiscal media; asimismo junto con el nivel alto resulta un

62.50%:; obteniendo un resultado alarmante de evasion.

En relacion a la primera dimension se obtiene un porcentaje

de 42.50% de influencers trujillanas con cultura tributaria media, a la

vez si se consideran los niveles medio y bajo; el 72.50% poseen

poco conocimiento de tributacion; el cual es un factor importante

para llevar a cabo la evasion fiscal. Por ende, se deduce que al no

tener valoracion sobre los tributos que deben declarar y la poca

conciencia tributaria; conlleva a practiquen la evasion.
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4.1.2.

Por otro lado, en la segunda dimensién se tiene un porcentaje
de 52.50% de influencers encuestadas, que no tienen contacto
alguno con la administracion tributaria; a la vez considerando el nivel
medio se obtiene 92.50%; el total obtenido es preocupante pues no
se esta teniendo un control por parte de las autoridades tributarias;
de igual forma las influencers no estan cumpliendo con sus
responsabilidades tributarias como la declaracion y pago de sus

tributos; resaltando claramente la evasion fiscal.

La dltima dimension de la variable tiene un porcentaje de
47.50% con nivel medio y un total de 80.00% al tener en cuenta los
niveles medio y bajo; donde se concluye que las influencers no
consideran las alicuotas para cumplir con la declaracién y pago de
sus obligaciones tributarias. A la vez se deduce que no conocen la
denominacion de esta, asi como tampoco los tributos a los que se
encuentran afectas, como el impuesto general a las ventas y el
impuesto a la renta; pues tras disposicion de la administracién
tributaria estas deben tributar renta de tercera categoria; asimismo
no conocen sobre sus responsabilidades tributarias como tasas y

contribuciones.

Resultados del objetivo especifico N°2

El segundo objetivo especifico del estudio se enfocd en
establecer el nivel de reputacion social de los influencers en Trujillo,
afno 2023. Por ello, se detallan los datos obtenidos de la encuesta

aplicada a los influencers de la ciudad de Trujillo en el periodo 2023.

Para la primera dimension denominada capacidad de
comunicacién se presentan los siguientes resultados de acuerdo a 3

preguntas relacionadas a esta.
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Figura 16.

Realizacion de contenido oral diariamente

8%

18% = Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

47%

Fuente: Encuesta elaborada por las autoras

En la figura se indica que el 47% de las 40 encuestadas
manifiestan que a veces realizan contenido oral en sus redes
sociales de manera diaria como insta stories donde relatan alguna
recomendacion de un producto, marca o establecimiento. Esto
evidencia que las influencers comunican sus experiencias para crear
confianza con sus seguidores, siendo una de las caracteristicas que

mas sobresale de este trabajo.

Figura 17.

Realizacién de contenido escrito diariamente

13%

12% = Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre

20%

45%

Fuente: Encuesta elaborada por las autoras
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El grafico presenta que el 45% de las 40 encuestadas
mencionan que a veces realizan contenido escrito en sus redes
sociales diariamente, ya sea alguna frase motivadora, informacion
de un lugar o anuncio. Este es otro tipo de contenido que usan las

influencers para conectarse con sus seguidores.

Figura 18.

Realizacién de contenido visual diariamente

20%

= Nunca
Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre

30%

38%

Fuente: Encuesta elaborada por las autoras

Se muestra que el 38% de las 40 encuestadas manifiestan
gue casi siempre realizan contenido visual en sus redes sociales de
forma diaria, mediante fotos o videos sobre algun producto o
restaurante al que acuden siendo uno de los mas utilizados para
captar la atencidon de mas personas que se encuentran interesadas

en lo que publican.

Para la segunda dimension denominada influencia se
presentan los siguientes resultados de acuerdo a 2 preguntas

relacionadas a esta.
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Figura 19.

Aumento de seguidores en las redes sociales

20%

= Nunca
Casi nunca
A veces
40% Casi siempre
Siempre
33%

Fuente: Encuesta elaborada por las autoras

En el grafico se observa que el 40% de las 40 encuestadas

respondieron que a veces presentan un aumento de sus seguidores

en sus redes sociales, el 33% casi siempre y el 20% siempre, esto

se debe a la comunidad que establecen junto a las personas que los

siguen; pues poseen una gran facilidad de conexion masiva con

personas que consumen su contenido.

Figura 20.

Uso de plataformas de Instagram y Tik Tok para subir su contenido

7%
23%

= Nunca
Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre

25%

43%

Fuente: Encuesta elaborada por las autoras
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En el grafico se denota que el 43% de las 40 encuestadas
respondieron que casi siempre usan Instagram y Tik Tok para subir
su contenido, el 23% siempre y el 25% a veces, esto demuestra que
las plataformas mencionadas son las mas utilizadas y reconocidas
donde millones de personas interactian para informarse,
entretenerse y visualizar todo tipo de contenido en cuestion de

segundos.

Para la tercera dimensién denominada autenticidad se
presentan los siguientes resultados de acuerdo a 2 preguntas

relacionadas a esta.

Figura 21.

Publicacion de contenido diario

13% 7%

= Nunca
Casi nunca
A veces
33% Casi siempre
45% Siempre

Fuente: Encuesta elaborada por las autoras

Se visualiza que el 45% de las 40 encuestadas comentaron
gue a veces publican contenido diariamente en sus plataformas
digitales, esto demuestra que suben publicaciones de forma
frecuente para obtener mayor presencia en las redes y viralicen mas

rapido su contenido.
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Figura 22.

Innovacion en el contenido que realizan

15% 10%

= Nunca
Casi nunca
A veces
Casi siempre

33% 40% Siempre

Fuente: Encuesta elaborada por las autoras

En el grafico se muestra que el 40% de las 40 de las
influencers respondieron que a veces innovan en el contenido que
realizan mientras que el 33% casi siempre lo hacen. Esto demuestra
que las creadoras de contenido mantienen la originalidad y
creatividad en sus publicaciones, captando de esta manera mas

seguidores.

Para la cuarta dimensién denominada experiencia se
presentan los siguientes resultados de acuerdo a 2 preguntas

relacionadas a esta.

Figura 23.
Aumento de la cantidad de visualizaciones de contenido en redes

sociales

5%
18%

= Nunca
Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre

37%

40%

Fuente: Encuesta elaborada por las autoras
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La figura muestra que el 40% de las 40 encuestadas
respondieron que casi siempre aumentan sus visualizaciones en el
contenido que suben dentro de sus redes sociales mientras que el
37% manifiesta que a veces, esto evidencia que las publicaciones
gue realizan son observadas por una gran cantidad de personas,
permitiendo que las influencers sean mas conocidas dentro de las

plataformas digitales.

Figura 24.
Recepcion de comentarios negativos dentro de las publicaciones
gue realizan
5%
= Nunca
Casi nunca
A veces
40% Casi siempre
Siempre

35%

Fuente: Encuesta elaborada por las autoras

Se denota que el 40% de las 40 encuestadas respondieron
gue a veces reciben comentarios negativos en sus publicaciones, y
a la vez el 35% casi nunca mientras que el 17% nunca lo ha recibido,
esto evidencia que las influencers se encuentran inmersas en el 0jo
publico donde reciben comentarios tanto buenos como malos, lo que

permite formar su reputacion y popularidad en las redes sociales.
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Tabla 5.

Nivel de reputacion social y sus dimensiones

Variable/dimension Nivel hi fi
Baja 5 12.50%
Reputacion Social Media 25 62.50%
Alta 10 25.00%
Baja 5 12.50%
Sjn‘:iiiiizgigs Media 26 65.00%
Alta 9 22.50%
Baja 3 7.50%
Influencia Media 18 45.00%
Alta 19 47.50%
Baja 2 5.00%
Autenticidad Media 25 62.50%
Alta 13 32.50%
Baja 4 10.00%
Experiencia Media 32 80.00%
Alta 4 10.00%
Total 40 100%

Fuente: Tabla elaborada por las autoras

Respecto a la segunda variable; se observa que existe un
62.50% de las 40 influencers encuestadas con una reputacion social
media; asimismo al tener en cuenta el nivel alto resulta un 25.00%;
obteniendo que la muestra seleccionada son personajes
reconocidas y presentan una imagen popular en el mundo de las

redes sociales.
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4.1.3.

En relacion a la primera dimension se obtiene que el 65.00%
de las encuestadas tienen una capacidad de comunicacion media
mientras que 22.50% un nivel alto y 12.50% bajo; esto resalta que
las influencers trujillanas se comunican de forma asertiva a través de

su contenido digital, brindando confianza a sus seguidores.

Con respecto a la segunda dimensiébn se muestra un
porcentaje de 92.50% de influencers encuestadas, que tiene una alta
y media influencia en toda persona que sigue sus redes; mientras
gue solo el 7.50% no tienen una influencia considerable; esto
demuestra el por qué se les denomina influenciadores ya que
poseen la capacidad de impactar en otras personas mediante

recomendaciones, estilos, opiniones, entre otros.

Por otro lado, en la tercera dimension se especifica que el
62.50% de las personas encuestadas tienen una alta autenticidad,
el 32.50% media y 5.00% baja. Esto representa que el nivel de
originalidad en el contenido que publican es significativo pues les
ayuda a captar mas seguidores, innovar en la forma que se expresan
en redes, asi como poder sobresalir por su hovedoso y actualizado

contenido al utilizar equipos y herramientas de Ultima generacion.

Finalmente, en la cuarta dimension se demuestra que el
80.00% de las personas encuestadas tienen una experiencia media
mientras que el 10.00% tienen un nivel alto y bajo. Esto sefiala que
los influencers manejan facilmente su informacién de acuerdo al tipo
de contenido que dan a conocer gracias a la experiencia que tienen
con una marca o empresa. De esta manera incitan a sus seguidores

a gque se guien de lo que experimentan en sus vidas.

Resultados del objetivo especifico N°3

El tercer objetivo especifico del estudio se enfoco en analizar
la relacion de la reputacion social con las dimensiones de la evasion

fiscal desde la perspectiva de los influencers en Truijillo, afio 2023.
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A continuacién, se detalla los datos obtenidos de la
correlacion Rho de Spearman procesada en el programa informatico
SPSS.

Tabla 6.
Correlacion de la variable reputacién social y evasion fiscal con sus

dimensiones

Reputacion social

Coeficiente de

lacié 0,381
Cultura tributaria correlacion
N 40
Coeficiente de
Administracion correlacion 0,355
tributaria
N 40
Coeﬂments de 0303
Alicuotas correlacion
N 40

Fuente: Tabla de acuerdo a los datos procesados en el SPSS

Se observa que existe una correlacion positiva media para la
variable de reputacion social y las dimensiones cultura tributaria,

administracion tributaria y alicuotas.

Por esta razén, las personas influyentes en las redes sociales
no tienen los conocimientos tributarios basicos para cumplir con sus
obligaciones con el estado peruano; a la vez se puede concluir que
los influencers son conocidos por generar grandes ingresos en las
redes sociales, pero la administracion tributaria no esta teniendo un
control sobre sus rentas; asimismo, estas no conocen la retribucién

respecto a los tributos, tasas y contribuciones.
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4.1.4. Contrastacion de hipétesis
La contrastacion de hipdtesis se obtuvo que r = 0.382 al
aplicar la prueba estadistica Rho de Spearman, se demuestra que
existe relacion significativa entre las variables evasion fiscal y

reputacion social siendo esta correlacion positiva media.

Tabla 7.
Correlacion de las variables reputacion social y evasion fiscal

Reputacion social

Coeficiente de

-, 0,382
correlacion

Evasion fiscal

N 40

Fuente: Tabla de acuerdo con los datos procesados en el SPSS

De esta forma, se concluye que la reputacién social y la
evasion fiscal se encuentran considerablemente relacionadas. Por lo
tanto, mientras mas conocido sea un influencer, mas ingresos
obtiene, conllevando a que evadan mas; pues muchos de ellos
desconocen sus responsabilidades fiscales e ignoran el
cumplimiento de sus obligaciones. Esta conducta es reflejada frente
a sus seguidores; ya que al tener gran influencia frente a ellos;

inciden a que sigan los mismos comportamientos.

4.2. Discusion de resultados

El objetivo general de esta investigacion fue determinar la relacion de
la evasion fiscal con la reputacion social desde la percepcion de los
influencers en Trujillo, afio 2023 donde se aplico diversas técnicas como la
encuesta y analisis documental, asi como procedimientos para el proceso de

los resultados a través de Microsoft Excel y programa estadistico SPSS.
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Con el primer objetivo, se logré establecer que la evasion fiscal desde
la perspectiva de los influencers se encuentra en un nivel medio dado por un
40.00%, asi mismo referente a cada dimension; la cultura tributaria se
encuentra en un nivel medio con un 42.50% sin embargo, la percepcion de
la administracion tributaria y alicuotas estan en una magnitud baja con un
52.50% y 47.50% respectivamente. Esto corrobora lo mencionado por
Chamilco y Huaman (2022) quienes concluyen que la insatisfaccion de la
sociedad para el cumplimiento de las obligaciones con el estado se deriva
de las barreras burocraticas de la administracion tributaria, el
desconocimiento de la normativa fiscal por parte de los contribuyentes, la

capacidad de supervision, entre otros.

A la vez, los influencers al proyectar su trabajo de publicidad en las
redes sociales; serd mas facil para la administracion tributaria tener la
informacion necesaria de quienes se encuentran afectos a la normativa
emitida por SUNAT para el cumplimiento oportuno de sus tributos; pues
tendrdn en cuenta cuales son las empresas 0 negocios que los estan
contratando. Por lo tanto, al tomar como muestra a uno de estos dentro del
ambito de la publicidad permitira a la administracion tributaria tener en cuenta
la renta generada, esto verifica lo mencionado por Gamannossi y Rablen
(2020) quienes resaltan que se debe considerar como oportunidad la
informacion de la red ya que puede permitir a una autoridad fiscal predecir
mejor los probables beneficios recaudatorios de realizar una auditoria a un

contribuyente.

En relacidon con el segundo objetivo se evidencié que la reputacion
social de los influencers se encuentra en un nivel medio con un 62.50% al
igual que sus dimensiones, siendo la influencia la Unica dimension que se
halla en un nivel alto con un 80.00%. Ryu y Han (2021) manifiestan que los
influencers deben construir una reputacién positiva y favorable para sus
seguidores pues se encuentran en una constante exposicién publica, por lo
gue tienen un impacto considerable en las recomendaciones, opiniones,

entre otros servicios que realizan.
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En lo mencionado anteriormente se refleja que el 53% de las
encuestadas que aumentan sus seguidores constantemente dentro de sus
redes sociales atraen a personas, marcas o empresas con el contenido que

realizan imponiendo modas, estilos y opiniones.

Ademas, Fonseca y Garcia (2022) resaltan que las redes sociales,
como plataforma, trajeron consigo diversos estrategas y creadores de
contenido que establecieron a un grupo de seguidores acorde a la rama de
especializacion, esto genera una segmentacion definida y lista para recibir
comunicacion publicitaria efectiva. Esto se afirma con el 66% de las
encuestadas que usan como Vvia principal para brindar servicios de
publicidad las plataformas digitales de Instagram y Tik Tok, pues se han
convertido en las mas utilizadas por las personas, marcas o empresas. Por
ello, al ser estas redes de acceso publico, todos pueden observar la
trayectoria, las publicaciones que realizan, el numero de seguidores,
definiendo la reputacion social de los influencers y cuanto es su alcance para

ser contratados.

Referente al tercer objetivo se obtiene una correlacion positiva media
siendo el coeficiente con Rho de Spearman de 0.382 respecto a las variables
reputacion social y evasion fiscal; junto a sus dimensiones: cultura tributaria,
administracion tributaria y alicuotas; corroborando lo mencionado por la
hipétesis. Por ello, mientras un influencer obtiene mas ingresos por
publicidad en sus redes sociales; genera mas evasion, pues al desconocer
los temas tributarios y/o fiscales basicos, ignoran sus obligaciones con el
pais y no tienen un nexo continuo con la administracion tributaria pues no
posee un control de las ganancias generadas por estas personas influyentes.
Asimismo, no tienen en cuenta la base imponible que deben tener en cuenta
para el cumplimiento de sus deberes con el estado. De lo antes mencionado,
Radvan (2021) indica que los ingresos deben definirse como todo lo que el
influencer obtiene del comercializador, independientemente de si se trata de
un rendimiento monetario o no monetario, es decir, incluidos los trueques

utilizados.
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Por lo tanto, se debe tener en cuenta que las personas; en este caso
los influencers, deciden si van pagar o evadir los tributos, teniendo en cuenta
los ingresos obtenidos, pues si obtienen mas renta, no querran desprenderse
de ella, evitando cumplir con sus obligaciones fiscales, sin embargo como
mencionan Di Gioacchino y Fichera (2022) los influencers en lugar de
contribuir con la evasion fiscal, pueden ser de gran ayuda para disminuirla o
erradicarla ya que, con una camparfa en las redes sociales para reducir la
evasion fiscal, se aprovecha tanto el efecto de las redes sociales y la
influencia de los famosos, se tiene como principal leccion la lucha contra la
evasion fiscal; pues realizandose de forma eficaz se podria recaudar mas
ingresos fiscales tanto las personas conocidas en este medio junto a sus
seguidores y de esta manera, aumentar la progresividad del sistema
tributario y reducir la brecha de desigualdad.
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CONCLUSIONES

1. Los hallazgos obtenidos en la presente investigacion evidencian que existe una
relacion positiva media entre evasion fiscal y reputacion social desde la
percepcion de los influencers en Trujillo, afio 2023 pues a mayor reputacion
social mas evasion fiscal; es decir si los influencers son més populares en redes
sociales, obtienen mayores ingresos por lo que incurren en una mayor evasion;
debido al grado de desconocimiento fiscal e irresponsabilidad con el estado

peruano.

2. Con respecto al nivel de evasion fiscal desde la percepcion de los influencers
se obtuvo que el 62.50% de las creadoras de contenido no estan cumpliendo
con sus obligaciones fiscales; obteniendo un resultado alarmante de evasion
ocasionado por la falta cultura tributaria, porque no existe una administracion
eficiente del Estado enfocado en este sector, asi como el desconocimiento de

las alicuotas con las que deben cumplir de acuerdo a los ingresos que perciben.

3. Referente al nivel de reputacion social de los influencers se muestra que existe
un 62.50% de las 40 influencers encuestadas con una reputacién social media;
obteniendo que la muestra seleccionada son personajes reconocidas y
presentan una imagen popular en el mundo de las redes sociales debido a que
tienen una gran capacidad de comunicacion, influencia, son auténticos con el
contenido que realizan, asi como la experiencia que reflejan mediante sus redes

sociales.

4. Por ultimo, se demostré que las dos variables investigadas se encuentran
relacionadas siendo el coeficiente con Rho de Spearman de 0.382 respecto a la
reputacion social y evasion fiscal desde la percepcion de los influencers; junto

a sus dimensiones: cultura tributaria, administracién tributaria y alicuotas.
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RECOMENDACIONES

1. La Administracion Tributaria deberia promover incentivos tributarios y/o fiscales
a los influencers para reducir su alicuota. Es decir, proponer a las personas
influyentes realizar campafias promoviendo el cumplimiento de la declaracién y
pago de sus impuestos, contribuciones y tasas. Pues de esta manera,
contribuiran a la lucha contra la evasion fiscal, ya que los influencers evadiran
menos y de igual forma inculcardn a sus seguidores a cumplir con sus

obligaciones con el estado peruano.

2. La Administracion Tributaria debe optar por una normativa clara y transparente;
gue ayude a los influencers a tener en cuenta cuales son sus responsabilidades
fiscales; recalcando que todos generan renta de tercera categoria al ser
considerados empresa, asimismo deben cumplir con la declaracion y pago del
Impuesto General a la Ventas; asi como las obligaciones con sus trabajadores
con respecto a la ONP y ESSALUD, de igual forma cumplir con las tasas ya sea

la limpieza publica, serenazgo; entre otros.

3. Los creadores de contenido se han convertido en uno de los oficios mas
innovadores, pues poseen una influencia significativa en cada uno de sus
seguidores por ello deben aprovechar esta situacién, para contribuir con el
desarrollo del pais a través de los medios digitales que manejan.

4. Se recomienda a los influencers con alta reputacion social, es decir con una
gran acogida por el publico y empresas; que deben concientizarse e informarse
acerca de sus responsabilidades con el estado peruano, y cuales son las
alicuotas que les corresponde declarar; asimismo se sugiere a la administracion
tributaria tener un mayor control de las actividades ejercidas por estos
influyentes, como si tienen RUC, si declaran y si cumplen con el pago de sus

obligaciones fiscales.
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ANEXOS

Anexo 1

Matriz de consistencia

Titulo: La Evasion Fiscal y Reputacion Social desde la percepcion de los influencers en Trujillo, afio 2023

Problema

Objetivos

Variables

Metodologia

¢,Cual es la relacion entre
la  evasion fiscal
reputacion social desde la
percepcion de los
influencers en Trujillo, afio
20237

General

Tipo de investigacion

Determinar la relacién de la evasion

fiscal con la reputacion social desde V1: Evasion fiscal

la percepcion de los influencers en
Trujillo, afio 2023.

Enfoque cuantitativo

Hipotesis

Especificos

Disefio de investigacion

La relacion entre evasion
fiscal y reputacién social

desde la percepcion de los social de los influencers en Trujillo, V2: Reputacion social

influencers en Trujillo afo
2023, es  directa vy
significativa.

O1: Establecer el nivel de evasién
fiscal desde la perspectiva de los
influencers en Trujillo, afio 2023

Disefio no experimental

De corte transversal

O2: Establecer el nivel de reputacion

ano 2023.

Alcance Correlacional

Poblaciéon: 2,254 influencers

Muestra: 40 influencers

0O3: Analizar la relacion de la
reputacion social con las
dimensiones de la evasion fiscal
desde la perspectiva de los
influencers en Trujillo, afio 2023.

Técnicas: Encuesta y analisis
documental

Instrumentos: Cuestionario y
ficha de registro
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Anexo 2

Ficha de instrumento para la variable de percepcion de evasion fiscal

Variable Dimensiones Indicadores items 413
. . . ¢ Te informas acerca de las normas tributarias reguladas en el
Conocimiento de normas tributarias .
Peru?
- . ¢ Te informas acerca de las obligaciones tributarias con las que
Cumplimiento de obligaciones .
debes cumplir?
Cultura Puntualidad en las declaraciones ¢ Realizas a tiempo la declaracion de tus tributos?
tributaria Puntualidad en los pagos de tributos ¢ Realizas con puntualidad el pago de tus tributos?
Nivel educativo tributario ¢, Te informas acerca de la tributacion en nuestro pais?
Accesibilidad a la informacién ¢Accedes a la informacion presentada por SUNAT?
Capacitacién tributaria SAlguna vez has asistido o visto (YouTube) capacitaciones
Evasion P brindadas por SUNAT respecto a informacion tributaria?
fiscal

Administracion

Cantidad de notificaciones recibidas

¢Alguna vez has recibido notificaciones enviadas por SUNAT?

Cantidad de multas recibidas

¢Alguna vez has recibido una multa por parte de SUNAT?

Cumplimiento en la declaracion

¢, Declaras los tributos a los que te encuentras afecto?

tributaria
. . ; Alguna vez has emitido algun comprobante de pago por tus
Cumplimiento de pago de tributos < g . g P pago p
servicios?
i . ¢Alguna vez has declarado el Impuesto General a la Ventas y/o
Conocimiento sobre impuestos L
Impuesto a la Renta por tus servicios?
Alicuotas ¢,Cumples con tus obligaciones tributarias municipales como

Conocimiento sobre tasas

arbitrios y/o alcabala?

Conocimiento sobre contribuciones

¢Alguna vez has pagado contribuciones como ONP y ESSALUD?
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Anexo 3

Ficha de instrumento para la variable de reputacion social

Variable Dimensiones Indicadores iftems

¢, Realizas contenido oral en tus redes sociales

Contenido oral o
diariamente?

Capacidad de . . ¢ Realizas contenido escrito en tus redes
. . Contenido escrito . o
comunicacion sociales diariamente?

¢, Realizas contenido visual en tus redes

Contenido visual i .
sociales diariamente?

Cantidad de ¢Aumenta la cantidad de seguidores en tus
_ seguidores redes sociales?
. Influencia — - _
Reputacion Uso de redes ¢ Utilizas Instagram y Tik Tok para subir tu
social sociales contenido?
Cantidad de

publicaciones ¢ Publicas contenido diariamente?

Autenticidad

¢Innovas el contenido que subes a tus redes

Tipo de contenido .
sociales?

Visualizaciones de ¢Aumenta la cantidad de visualizaciones de
contenido contenido en tus redes sociales?

Experiencia _ — . -
Comentarios de ¢Alguna vez has recibido comentarios negativos

opinion dentro de las publicaciones que realizas?




Anexo 4

Instrumento de ficha de registro para la variable de reputacion social

FICHA DE REGISTRO

DATOS DEL ENCUESTADOR

Nombres y Apellidos

Fecha

DATOS DEL INFLUENCER

Nombres y Apellidos

Edad

Sexo

RUC

Fecha de inicio

DATOS DE REDES SOCIALES

Redes sociales activas

Usuario

Cantidad de seguidores

Cantidad de publicaciones
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Anexo 5

Instrumento - encuesta a las influencers
CUESTIONARIO

Estimadas influencers, reciban un cordial saludo y les solicitamos contestar las
siguientes preguntas. Las respuestas seran utilizadas exclusivamente para uso
académico. Agradecemos responder con total sinceridad. No hay preguntas buenas ni
malas.

NOMDre y apellidos .uviiiiiiieiiir e
Edad

O 18 a 24 afios
O 25 a 30 afios
O 31 a 36 afios

Usuario de INnstagram ..........cccviiiiiiiiiiiiiir s s

1. ¢ Teinformas acerca de las normas tributarias reguladas en el Pera?

O Nunca
O Casinunca
O A veces
O Casi siempre
O Siempre
2. ¢(Te informas acerca de las obligaciones tributarias con las que debes
cumplir?
O Nunca
O Casinunca
O A veces
O Casi siempre
O Siempre

3. ¢Realizas atiempo la declaracién de tus tributos?

O Nunca
O Casi nunca
O A veces

O Casi siempre
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O Siempre
4. ¢ Realizas con puntualidad el pago de tus tributos?

O Nunca

O Casi nunca
O A veces

O Casi siempre
O Siempre

5. ¢ Teinformas acerca de la tributacion en nuestro pais?

O Nunca

O Casinunca
O A veces

O Casi siempre
O Siempre

6. ¢Accedes alainformaciéon presentada por SUNAT?

O Nunca
O Casi nunca
O A veces
O Casi siempre
O Siempre
7. ¢Alguna vez has asistido o visto (Youtube) capacitaciones brindadas por

SUNAT respecto a informacion tributaria?

O Nunca

O Casi nunca
O A veces

O Casi siempre
O Siempre

8. ¢Alguna vez has recibido notificaciones enviadas por SUNAT?

O Nunca
O Casi nunca
O A veces

O Casi siempre
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O Siempre

9. ¢Alguna vez has recibido una multa por parte de SUNAT?

O Nunca

O Casi nunca
O A veces

O Casi siempre
O Siempre

10. ¢ Declaras los tributos a los que te encuentras afecto?

O Nunca

O Casinunca
O A veces

O Casi siempre
O Siempre

11. ¢ Algunavez has emitido algun comprobante de pago por tus servicios?

O Nunca
O Casi nunca
O A veces
O Casi siempre
O Siempre
12. ¢Algunavez has declarado el Impuesto General a la Ventas y/o Impuesto ala

Renta por tus servicios?

O Nunca
O Casi nunca
O A veces
O Casi siempre
O Siempre
13. ¢Cumples con tus obligaciones tributarias municipales como arbitrios y/o

alcabala?

O Nunca

O Casi nunca
O A veces

O Casi siempre

91



O Siempre
14. ¢Alguna vez has pagado contribuciones como ONP y ESSALUD?

O Nunca

O Casi nunca
O A veces

O Casi siempre
O Siempre

15. ¢ Realizas contenido oral en tus redes sociales diariamente?

O Nunca

O Casinunca
O A veces

O Casi siempre
O Siempre

16. ¢ Realizas contenido escrito en tus redes sociales diariamente?

O Nunca

O Casinunca
O A veces

O Casi siempre
O Siempre

17. ¢ Realizas contenido visual en tus redes sociales diariamente?

O Nunca

O Casinunca
O A veces

O Casi siempre
O Siempre

18. ¢Aumenta la cantidad de seguidores en tus redes sociales?

O Nunca

O Casi nunca
O A veces

O Casi siempre

O Siempre



19. ¢ Utilizas Instagram y Tik Tok para subir tu contenido?

O Nunca

O Casinunca
O A veces

O Casi siempre
O Siempre

20. ¢Publicas contenido diariamente?

O Nunca

O Casi nunca
O A veces

O Casi siempre
O Siempre

21. sInnovas el contenido que subes a tus redes sociales?

O Nunca

O Casi nunca
O A veces

O Casi siempre

O Siempre

22. ;Aumentala cantidad de visualizaciones de contenido en tus redes sociales?

O Nunca

O Casinunca
O A veces

O Casi siempre

O Siempre

23. (Algunavez has recibido comentarios negativos dentro de las publicaciones

que realizas?

O Nunca

O Casi nunca
O A veces

O Casi siempre

O Siempre
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Anexo 6

Evaluacion por juicio de expertos - Consuelo Isabel De La Rosa Diaz

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “La evasion

fiscal y reputacion social desde la percepcion de los infiuencers en Trujillo, afio 2023,
La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que

los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al

quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del

Consuelo Isabel De La Rosa Diaz

juez:

Grado profesional: Maesfria (X) Daoctor ()
Areape_furmacién Clinica () Social )
academica:

Educativa (X) QOrganizacional (X)

Areas de experiencia
profesional:

Tributacion

Institucion donde labora:

Docente UPAO

Tiempo de experiencia
profesional en el drea:

2a4dafios () Mas de 5 afios (X)

2. Propaosito de la evaluacion

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario

Baca Calipuy, Maria Terasa

Autor(es): Diaz Ruiz, Zully Esperanza
Procedencia: Par las autoras
Administracion: Virtual

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion:

Influencers de la provincia de Trujillo, afio
2023

Significacion:

El cuestionario estd compuesto por dos
variables:

4.

-La primera wvariable confiene 3
dimensiones, de 14 indicaderes y 14
iterns en total. El objetive es medir la
relacion de variables.

-La segunda wvariable contiens 4
dimensiones, de 9 indicadores y 9 items
en total. El objetivo es medir la relacion
de variables.

Soporte tedrico

= Variable 1: Evazidn fiscal

La disminucidn de un monto de tribute producido dentro de un pais por parte
de quienes estando obligados a abonar no lo hacen, ¥y en cambio si cblienen
beneficics mediante compertamientos fraudulentos. (Camargo, 2005)

= Variable 2: Reputacidn social

Es un fendmeno valorativo v actitudinal, que muestra la predisposicion de los
diferentes colectives a actuar em un sentido w otro en relacién a las
organizaciones con las que establecen un vinculo. (Carrio, 2013)

Variable

Dimensiones

Definicidn

Cultura Tributaria

Segun Del Wvalle (2016) los
individuos  debem pagar sus
impuestos, sin embargo, no fienen
conocimiento de como hacero ni

toman en cuenta su imporancia.

Evasidn
Fiscal

Administracion
Tributaria

De acuerdo a Del Valle (2016) no
existe wuna legislacion ftributaria
basica para el logro de la equidad
social y econdmica.

Alicuotas

Del Valle (20167 menciona que, los
confribuyentes notan gue un
porcentaje  considerable de sus
ganancias seran extraidos vy
dirigidos al Estado, por ende,
declaran menos.
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Ryu y Han (2021} senalan que las
habilidades de comunicacion se
refieren a comunicar pensamientos
v senfimienfos a consumidores
basandose en la confianza vy
conocimiento de la informacion.

Capacidad de
comunicacion

De acuerde a Ryu v Han (2021), los
influencers llegan v se difunden a
millones de personas en poco

Influencia

Reputacion
Social

Ryuy Ham (2021) mencionan que la
informacion se percibe comao s
fuera fransmitida por conocidos v las
experiencias reales se aceptan
como contenide genuine.

De acuerde a Ryu vy Han (2021},
actualmente los  consumidores
buscan y comparten informacion por
sU cuenta, facilitando los
conocimientes especializados.

Autenticidad

Experiencia

Presentacion de instrucciones para el juez

A continuacion, a usted le presentamos el cuestionario “La evasion fiscal y
reputacion social desde la percepcion de los influencers en Trujillo, afio 2023°
elaborado por Baca Calipuy, Maria Teresa y Diaz Ruiz, Zully Esperanza en &l
ano 2023 de acuerdo con los siguientes indicadores califigue cada uno de los
itemns segin comesponda.

Categoria Calificacion Indicador
1'.Nﬂ. cumple con ef El itern no es claro.
criterio

CLARIDAD El item requiere
, bastantes modificaciones

El item se comprende . s,
facil e deci o una modificacién muy
actiments, &s Cecll. 13 Bajo Mivel grande en el uso de las

su sintactica y

o b palabras de acuerdo con
semantica son

su significado o por la

adecuadas. L
ordenacion de estas.
3. Moderado nivel Se . rf_"Fu'EFE una
modificacion muy

especifica de algunos de
los términos del item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene
semantica vy sintaxis
adecuada.

COHERENCIA

El item fiene relacion

logica con la
dimension o

indicador que esta

1. Totalmente en
desacuerde (no
cumple con el criterio)

El item no tiene relacion
logica con la dimension.

2. Desacuerdo (bajo
nivel de acuerdo)

El item tiene una relacion
tangencial flejana con la
dimension.

3. Acuerdo (moderado
nivel)

El item tiene una relacion
moderada con la
dimension que se esta

midiendo. midiendo.
El item se encuenira esta
4 Totalmente de relacionado con la
Acuerdo {alto nivel) dimension  que  esta

midiendo.
El item puede ser
1. Ho cumple con el eliminado sin que se vea
criterio afectada la medicion de la

dimension.

RELEVANCIA El item fiene alguna

El item es esencial o
importante, es decir

debe serincluido.

2. Bajo Mivel

relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo
que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente
importante.

4_ Alto nivel

El item ez muy relevante
y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion,

asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

. Mo cumple con el criterio

. Bajo Nivel

Moderado nivel

1
2
3.
4. Alto nivel
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Variable del instrumento: Evasion fiscal

Primera dimension: Cultura tributaria

i .| Cohe| Rele
Indicadores Ite | Clari renci|vanci| Observaciones
m | dad a a
Indicador: Normas tributarias
iTe informas acerca de las
normas tributarias reguladas en| 1 4 4 4
el Peni?
Indicador: Obligaciones
tributarias
;Te informas acerca de las
obligaciones fributarias con las| 2 4 4 4
que debes cumplir?
Indicador: Puntualidad en
declaraciones
i Realizas a tiempo la
declaracion de tus tributos? 3 4 4 4
Indicador: Puntualidad de
pago
iRealizas con puntualidad el
pago de tus tributos? 4 4 4 4
Indicador: Nivel educativo
iTe informas acerca de la 5 4 4 4
tributacion en nuestro pais?
Indicador: Acceso a
informacion
chccedes a  la  informacion 6 4 4 4
presentada por SUMAT?
Indicador: Capacitacion
sAlguna vez has asistido o visto
YouTube) capacitaciones 7 4 4 4

brindadas por SUNAT respecto a
informacion tributaria?

Segunda dimension: Administracion tributaria

Indicadores item Clari Cohgr R&"’f Observaciones
dad |encia|ancia

Indicador: Motificaciones
recibidas
sAlguna wvez has recibido
nofificaciones  enviadas por| 8 4 4 4
SUNAT?
Indicador: Multas recibidas
JAlguna vez has recibido una 9 4 4 4
multa por parte de SUNAT?
Indicador: Declaracidn
¢ Declaras los tnbutos a los que

10 4 4 4
te encuentras afecto?
Indicador: Pago
&Alguna vez has emitido algun
comprobante de pago por tus| 11 4 4 4
sernvicios?
Tercera dimension: Alicuctas

. Clari Cohe|Rele

Indicadores Item dad renci|vanc| Observaciones
a ia

Indicador: Impuestos
JAlguna vez has declarado el
Impuesio General a la Ventas yio 12 4 4 4
Impuesio a la Renta por tus
servicios?
Indicador: Tasas
¢ Cumples con tus obligaciones
tributarias  municipales como| 13 4 4 4
arbitrios y/o alcabala?
Indicador: Contribuciones
Alguna ez has pagado
confribuciones como ONP  y| 14 4 4 4
ESSALUD?
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Variable del instrumento: Reputacion social

Primera dimension: Capacidad de comunicacion

i . |Cohe | Rele
Indicadores I:;-? Cl:gd renci |vanc| Observaciones
a ia
Indicador: Comunicacion oral
i Realizas contenido oral en tus
) o 1 4 4 4
redes sociales diariamente?
Indicador: Comunicacion
escrita
i Realizas contenido escrito en
. . 2 4 4 4
tus redes sociales diariamente?
Indicador: Comunicacion
visual
i Realizas contenido wvisual en tus
) o 3 4 4 4
redes sociales diariamente?
Segunda dimension: Influencia
i . Rele
. Ite | Clari|Cohen - -
Indicadores m | dad |encia \ra:m Observaciones
Indicador: Cantidad de
seguidores
sAdumenta la  cantidad de
seguidores en  tus  redes| 4 4 4 4
sociales?
Indicador: Redes sociales
gUtilizas Instagram v Tik Tok 5 4 4 4
para subir tu contenido?

Tercera dimension: Autenticidad

las publicacionas gue realizas?

i | Cohe
Indicadores Ite | Clari renci REI'? Observaciones
m | dad a ancia
Indicador: Cantidad de
publicaciones
g,_F‘u.bllcas contenido 6 4 4 4
diariamente?
Indicador: Tipo de contenido
ilnnovas &l contemdo que subes 7 4 4 4
a tus redes sociales?
Cuarta dimension: Experiencia
i . [Coh
Indicadores Ite |Clarid eren RE“%V Observaciones
m | ad .| ancia
cia
Indicador: Visualizaciones de
contenido
sAumenta la cantidad de
visualizaciones de contenidoen | & 4 4 4
tus redes sociales?
Indicador: Comentarios de
opinian
£Alguna vez has recibido
comentarios negativos denfro de| 9 4 4 4

MS. CONSUELO ISABEL DE LA ROSA DIAZ
DNI N°40305738
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Anexo 7

Evaluacion por juicio de expertos - Rafael Eduardo Paredes Tejeda

Ewvaluacion por juicio de expertos

Respetada juez: Usted ha sido seleccionada para avaluar 2l instruments “La evasidn -La primera  warisble  contiene 3
dimensiones, de 14 indicadores y 14
. , Iterns en total. El objetivo es medir I3
La ewshuacion del instrumznio es de gran relevancis para lograr que =23 valido y que relacisn de variables.

los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientaments; aportando al -La s=segunda warisble contiene 4
dimensiones, de B indicadores y B lems
en total. El obistive &5 medir |a relacidn

fiscal y reputacion social desde la percepcidn de bos influencers en Trujillo, afo 20237,

quehacer psicoldgics. Agradecemas su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez de variables.
- 4. Soporte tedrico
Nombres y Apellidos del .
juez: Rafael Eduardo Faredes Tejada = Varizble 1: Evasian fiscal
Grado profesional: Maestria () Dioctor (%) L= disminuzidn dz un monts de fribute producido denfro de un pais por parte
Area de fo - — - de quienes estando obligados a abonar no ko hacen, y en cambio si obtienan
rea fe lomacion Chinica () Saaial ) beneficios madiante comporiamientos fraudulentos. (Camarge, 2005)
academica:
Educativa ) Organizacional (%) = Varizble 2: Reputacion social

P B Ez un fendmena valorative y actitedinal, que muestra la predisposicidn de bos

ﬁgfaess?;‘litwlem'a Tributacicn diferentes colectives & sctuar en un senfide u ofro en relacidn 3 las
organizaciones con las que establecen un winculo. (Carrio, 2013)

Institucion donde labora: Docante UBAD
Tiempo de experiencia 2adahos () Ms de 5 afios (X) Variable Dimeansionas Definicion

profesional en 2l area:

Segun  Del Valle (2018) los
2. Propdsito de la evaluacion individuos  deben  pagar  sus
Cultura Tributaria | impuestes, sin embargo, no tisnen

“falidar el contenido del instrumento, por juicio de experios. conocimiente de como hacerls ni

3. Datos de la escala torman en cusnia su importancia.
MNombre de la Prueba: Cuestionarns
E - - . De zcuerdo a Del Valle (2018} no
Autor|es): : l:a.hp"""' Maria Teresa Evasidn Administracion existe wna legislacion fributaria
: Diaz Ruiz, Zully Esperanza Fiseal Tributaria ba'sica para el logro de la equidad
Frocedencia: Por las autoras social y economica.
Administracion- Virual Del Vall= (2016) menciona que. los
Ti de aplicacion: 15 minutos confribuyentes  notan gque  un
e A — — - . porcentaje  considerable de  sus
Ambito de aplicacion: Influsncers de |s provincia de Trjilla, afio Alicuotas ganancias  serdn  exraidos
kD de aplicacion: 2023 dirigidos  al Estado, por ende
- o El cusstionario estd cornpuesto por dos declaran menos.
Significacion: variahlas:




Ryu y Han (2021) s=fslsn que las
habilidades de comunicacidn e
Capacidad de refieren a comunicar pensamientos
comunicacion ¥ sentimientos 3 consumidores
basandose en la confianza
conacimiento de la informacion.

Oe acusrds a Ryu y Han (2021), los
Influencia influgncers llegan y se difunden a
» millones de personas en poco
Reputacion
Social

Fiyu y Han (2021) mencionan que la
irforrmacion se percibe como i
Autentcidad fuera transmitida por conocidos ylas
experiencias reales == sceptan
camo contenids genuino.

Oe acesrdo & Ryw y Han (2021),
aciualmente  los  consumidores
Experienciz buscan y comgarten informacion por
=] cuenia, facilitando los
canacimienios especializados.

5. Presentacion de instrucciones para el juez

A confinuacion, 3 wsted le presentamos el cuesfionarie “La evasion fiscal v
reputacion socisl desde ls percapcion de ks influencers en Trujillo, afo 2023
elaborado por Baca Calipuy, Mara Teresa y Diaz Fuiz, Zully Esperanza en el
ano 2022 de acuerdo con los siguientes indicadores calfigue cada uno de ks
iterns segun comesponda.

Categoria Calificacidn Indicador
1'.”9 cumple con &l El item na e= clara.
critario
CLARIDAD El rtarm requiere

bastantes modificacionss
o una modificacicn muy
grande en &l uso de las
palabras de acwsrdo con
su significade o por la

El item =2 comprende
fa:,llmerrte. a5 dEGir. o Eajl:l Miwsl
sy sinfactica y
semantica son

adecuadas. ordenacién de estas.
3. Moderado nivel Se _ rgllquiere un=
madificacion muy

especifica de algunos de
los términos del item.

4. Alto nivel

El item &5 claro, tiene
semantica vy sintaxs
adecuada

COHERENCIA

El fiem tizne relacidn

lagica con I3
dimensidn o

indicador que esta

1. Totalmente en
desacuerdo (na
cumniple con el criterio)

El itern no tiene relacion
I6gica con la dimensidn.

2. Desacusrdo (bajo
nivel de acuerdo)

El item tizne una relacion
tangencial /lejana con la
diransidn,

3. Acuerdo (moderado
niwel)

El item fiene una relacion
maderada can la
dimension gque se esid

El item =52 encuentra esia
4 Totalmente de relacionsds con la
Acpsrdo (alto nivel) | dimension  gque  esia
midienda.
El itemn puede ser
1. Mo cumple con el gliminade =in gue se vea
criterio afectada la medicion de la
dimension.
RELEVANCIA El itern fiene alguna

El item =5 =sencizl o
irmportants, es decir

delbe sar incluido.

relevancia, pero otro item

2 Baio Nive! puede =star incluyenda lo
que mide Sste
. El item es relatvamenis
3. Moderado nivel imporiants.
4. Alto nivel El tam 25 muy relevante

y debe ser incluido.

Leer con detenimiento bos items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracian,

asi como solicitamas brinde sus observaciones gue considere pertinante

- Mo cumple con 2l crterio

. Bajo Mivel

. Maoderada nivel

| | a| ==

. Alto nivel
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Variable del instrumento: Evasion fiscal

Primera dimension: Cultura tributaria

i .| Cohe| Rele
Indicadores Ite: | Clari renci|vanci Observaciones
m | dad a a
Indicador: Normas tributarias
iTe informas acerca de las
nmormas tributarias reguladas en| 1 4 4 4
el Peri?
Indicador: Obligaciones
tributarias
;Te informas acerca de las
obligaciones fributarias con las| 2 4 4 4
que debes cumplir?
Indicador: Puntualidad en
declaraciones
i Realizas a tiempo la
declaracion de tus tributos? 3 4 4 4
Indicador:  Puntualidad de
pago
;Realizas con  puntualidad el
pago de tus tributos? 4 4 4 4
Indicador: Mivel educativo
iTe informas acerca de la 5 4 4 4
tributacion en nuestro pais?
Indicador: Acceso a
informacion
shccedes a  la  informacion 6 4 4 4
presentada por SUNAT?
Indicador: Capacitacion
Alguna vez has asistido o visto
YouTube) capacitaciones 7 4 4 4

brindadas por SUNAT respecto a
informacion tributaria?

Segunda dimension: Administracion tributaria

Indicadores item Clari CO“F' Relg\" Observaciones
dad |encia|ancia

Indicador: Notificaciones,
recibidas
sAlguna  wvez has  recibido
nofificaciones  enviadas por|l 2 4 4 4
SUNAT?
Indicador: Multas recibidas
iAlguna vez has recibido una 9 4 4 4
multa por parte de SUNAT?
Indicador: Declaracion
& Declaras los tnbutos a los que

10 4 4 4
te encuentras afecto?
Indicador: Pago
iAlguna vez has emitido algln)
comprobante de pago por tus| 11 4 4 4
senvicios?
Tercera dimension: Alicuotas

. Clari Cohe|Rele

Indicadores Item dad renci [vanc| Observaciones
a ia

Indicador: Impuestos
sAlguna vez has declarado el
Impuesto General a la Ventas y/o 12 4 4 4
Impuesto a la Renta por tus
senvicios?
Indicador: Tasas
& Cumples con tus obligaciones
tributarias  municipales como| 13 4 4 4
arbitrios y/o alcabala?
Indicador: Contribuciones
sAlguna  wvez has pagado
contribuciones como ONP y| 14 | 4 4 4
ESSALUD?
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Variable del instrumento: Reputacion social

Primera dimension: Capacidad de comunicacion

Terczra dimensidn: Autenticidad

i .| Cohe
Indicadores lte| Clari renci REI'?"' Observaciones
m | dad g |3ncia
Indicador: Cantidad de|
publicaciones
,:_.F'u.bllcaﬁ _ contenido a 4 4 4
diariamenta?
Indicador: Tipo de contenido
zlnnovas e -:c-'jltenu?I_c gque subes 7 4 4 4
5 tus redes sociales?
Cuarta dimension: Experiencia
i . | Coh
Indicadores Ite IClarid eren| "21%¥| Observaciones
m | ad - | amcia
cia
Indicador: Visualizaciones de|
contenido
JAumenta la cantidad de
visualizaciones de confenido en | 8 4 L 4
tus redes socisles?
Indicador: Comentarios del
opinion
Alguna vez has recibido
comentarios negativos dentro de| 8 4 4 4
las publicaciones gue realizas?

i . .[Cohe| Rele
Indicadores I:f Cl:;d renci|vanc| Observaciones
a ia
Indicador: Comunicacion oral
i Realizas contenido oral en tus
. - 1 4 4 4
redes sociales diariamente?
Indicador: Comunicacion
escrita
i Realizas contenido escrito en|
; - 2 4 4 4
tus redes sociales diariamente?
Indicador: Comunicacion
visual
i Realizas contenido visual en tus
. - 3 4 4 4
redes sociales diariamente?
Segunda dimension: Influencia
i . Rele
. Ite | Clari|Cohern - -
Indicadores m | dad |encia \I'ﬁ:[:l Observaciones
Indicador: Cantidad de
seguidores
sAumenta la  cantidad de
seguidores en  tus  redes| 4 4 4 4
sociales?
Indicador: Redes sociales
gUtilizas Instagram v Tik Tok
) ) 5 4 4 4
para subir tu contenido?

DR. CPC. RAFAEL EDUARDO PAREDES TEJADA
DNI N°183138856
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Anexo 8

Evaluacion por juicio de expertos - Margarita Jadith Herndndez Carrillo

Evaluacion por juicio de expertos

Respetada jue= Usted ha sido seleccionada para evaluar el instruments “La evasidn
fiscal ¥ regutacion social desde la percepcion de los influencers en Tryjillo, afo 20237
L3 evsluacion del instrumento es de gran relevancis para lograr que s23 valido y que
las resultsdos obtenidos a partir 4z éste sean utilizados eficizntements: aportando al
quehacer psicoldgice. Agradecemos su valioss colaboracidn.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del Margarita Jadith Hemandez Carrillo

juez

Grado profesional: Maestria () Doctor ()

Area de formacian i i

aeadémics: Chinica () Sacial ()
Educativa [ Organizacional [X)

Areas de experiencia

profesional: Costos, tibutacion y finanzas

Institucion donde labora: Docents UP&D

Tiempo de experiencia

profesional en = area- Zadahosi) Mas de 5 anos (X)

2. Propasito de la evaluacion
Walidar el contenido del instrumento, por juicio de experios.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: Cuestionana
] Ezca Calipuy, Maria Teresa
Autorjes): Diaz Ruiz, Zully Esperanza
Procedencia: Por las sutoras
Administracion: Wirtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacién: Izn:;(ﬂ;:J;]EﬂDEE de |z provincia de Trujillo, ano
L e El cuestonario esta compuesto por dos
Significacion: variahles:

4.

-La primera wvariable confiene 3

-La s=egunda wvariable contiene 4

dimensiones, de 14 indicadores y 14
items en total. El objetive es medir la
relacién de variables.

dimensiones, de 9 indicadores y 9 items
en total. El objetivo es medir la relacion
de variables.

Soporte tedrico

= Variable 1: Evasion fizcal

La disminucion de un monto de tributo producido dentro de un pais por parte
de quienes estando obligados a abonar no lo hacen, ¥y en cambio 2i oblienen
beneficios mediante comportamientos fraudulentos. (Camargo, 2005)

= Variable 2: Reputacion social

Es un fendmeno valorativo y actitudinal, que muestra la predisposicion de los
diferentes colectives a actuar en un sentide v otro en relacion a las
organizaciones con las que establecen un vinculo. (Carrid, 2013)

Variable

Dimensiones

Definicidn

Cultura Tributaria

Segin Del WValle (2016) los
individuos  debem pagar sus
impuestos, sin embargo, no fiemen
conocimiente de cémo hacero ni
toman en cuenia su importancia.

Ewvasian
Fiscal

Administracion
Tributaria

De acuerdo a Del Valle (2016) no
existe wuma legislacion ftributaria
basica para el logro de la equidad
social y econdmica.

Alicuotas

Del Valle (2016} menciona gue, los
confribuyentes notan gque uwn
porcentaje  considerable de sus
ganancias seran extraidos
dirigidos al Estado, por ende,
declaran menos.
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Ryu y Han (2021) sefnalan que las
habilidades de comunicacién se
Capacidad de refieren a comunicar pensamientos
comunicacion vy sentimienfos a consumidores
basandose en la confianza v
conocimiento de la informacion.

De acuerdo a Ryu y Han (2021), los
Influencia influencers llegan y se difunden a
. millones de personas en poco
Reputacion
Social

Ryu y Han {2021) mencionan que la
informacién se percibe como si
Autenticidad fuera fransmitida por conocidos v las
experiencias reales se acepian
como contenide genuing.

De acuerde a Ryw y Han (2021),
actualmente los  consumidores
Experiencia buscan y comparten informacién por
U cuenta, facilitando los
conocimientos especializados.

Presentacion de instrucciones para el juez

A continuacion, a usted le presentamos el cuestionario “La evasion fiscal v
reputacion social desde la percepcion de los influencers en Trujillo, afio 20237
elaborado por Baca Calipuy, Maria Teresa y Diaz Ruiz, Zully Esperanza en &l
afio 2023 de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los
items segln comesponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. Mo cumple con el

A El item no es claro.
criteria

CLARIDAD El item requiere
bastantes modificaciones
o una modificacion muy
2. Bajo Mivel grande en el uso de las
palabras de acuerdo con
su significado o por la

El item s& comprende
facilmente, es decir,
su sintacfica y
semantica son

adecuadas. s
ordenacion de estas.
3. Moderado nivel Se ; rgirqmere una
muodificacion muy

especifica de algunos de
los términos del item.

4_ Alto nivel

El item es claro, tiene
semantica y  sintaxis
adecuada.

E

1. Totalmente en
desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El item no tiene relacion
logica con la dimensidn.

COHEREMNCIA 2. Desacuerdo (bajo

. i . nivel de acuerdo)
I item tiene relacion

El item tiene una relacion
tangencial flejana con la
dimensian.

logica con la
dimensian o

L . 3. Acuerdo (moderado
indicador que esta

El item tiene una relacion
moderada con la

- nivel) dimension que se esta
midiendo. midiendo.
El item =& encuenfira esta
4. Totalmente de relacionado con la
Acuerdo (alto nivel) dimension  que  esta
midiendo.
El item puede ser
1. No cumple con el eliminado sin que s& vea
criterio afectada la medicion de la
dimensian.
RELEVANCIA El item fiene alguna

El item es esencial o | 2. Bajo Mivel
importante, es decir

debe ser incluido.

relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo
que mide éste.

3. Mederado nivel

El item es relativamente
importante.

4_ Alto nivel

El item es muy relevante
vy debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items v calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion,

asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1.

Mo cumple con el criteric

2. Bajo Nivel
3. Moderado nivel
4. Alto nivel
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Variable del instrumento: Evasion fiscal

Primera dimension: Cultura tributaria

i .| Cohe| Rele
Indicadores Ite | Clari renci|vanci| Observaciones
m | dad

a a
Indicador: Mormas tributarias
iTe informas acerca de las
normas tributarias reguladas en| 1 4 4 4
el Perg?
Indicador: Obligaciones
tributarias
iTe informas acerca de las
obligaciones tributarias con las| 2 4 4 4
que debes cumplir?
Indicador: Puntualidad en
declaraciones
i Realizas a tiempo la
declaracion de tus tributos? 3 4 4 4
Indicador: Puntualidad de
pago
¢Realizas con puntualidad el
pago de tus tributos? 4 4 4 4
Indicador: Mivel educativo
iTe informas acerca de la 5 4 4 4
tributacion en nuestro pais?
Indicador: Acceso a
informacion
ibccedes a  la  informacion 6 4 4 4
presentada por SUNAT?
Indicador: Capacitacion
SAlguna vez has asistido o visto
MouTube) capacitaciones 7 a 4 4

brindadas por SUNAT respecto a
informacion tributaria?

Segunda dimension: Administracion tributaria

Indicadores item Clari CO“!H RE"? Observaciones
dad | encia|ancia
Indicador: Motificaciones
recibidas
iAlguna  wvez has  recibido
nofificaciones enviadas por| 8 4 4 4
SUNAT?
Indicador: Multas recibidas
iAlguna vez has recibido una 9 4 4 4
multa por parte de SUNAT?
Indicador: Declaracion
i Declaras los fnbutos a los que|
10 4 4 4
te encuentras afecto?
Indicador: Pago
i Alguna vez has emitido algan
comprobante de pago por fus| 11 4 4 4
servicios?
Tercera dimension: Alicuotas
) Clari Cohe | Rele
Indicadores Item dad renci |vanc| Observaciones
a ia
Indicador: Impuestos
iAlguna vez has declarado el
Impuesto General a la Ventas y/o
12 4 4 4
Impuesto a la Renta por tus
servicios?
Indicador: Tasas
s Cumples con tus obligaciones
tributarias  municipales como| 13 4 4 4
arbitrios y/o alcabala?
Indicador: Contribuciones
iAlguna  wvez has pagado
confribuciones como OMP y| 14 4 4 4
ESSALUD?

104



Variable del instrumento: Reputacion social

Primera dimension: Capacidad de comunicacion

Tercera dimension: Autenticidad

i .| Cohe
Indicadores lte | Clari renci REI'?"' Observaciones
m | dad a |3ncia
Indicador: Cantidad de
publicaciones
.-_..F'LI.I‘_'IHI:EE _ contenido & 4 4 a
digriamenta?
Indicador: Tipo de contenido
£lmnovas & cc-'?tenlec que subes 7 4 4 a
8 tus redes socizles?
Cuarta dimensicn: Experiencia
i .| Ciohi
Indicadores Ite |Clarid| eren HE"?"" Observaciones
m | ad - | ancia
cia
Indicador: Visualizaciones de
contenido
sAumenta |a cantidad de
visuglizaciones de confenido en | & 4 4 4
tus redes socisles?
Indicador: Comentarios de
opinidn
sAlguna vez has recibido
comentarics negatives dentro d=| B 4 2 4
las publicaciones gue realizas?

i - |Cohe | Rele
Indicadores Irt‘.1e C':;d renci |vanc| Observaciones
a ia
Indicador: Comunicacion oral
s Realizas contenido oral en tus
) - 1 4 4 4
redes sociales diariamente?
Indicador: Comunicacion
escrita
iRealizas contenido escrito en
i - 2 4 4 4
tus redes sociales diariamente?
Indicador: Comunicacion
visual
/4 Realizas contenido visual en tus
) . 3 4 4 4
redes sociales diariamente?
Segunda dimension: Influencia
i . Rele
. Ite | Clari|Cohen i .
Indicadores m | dad | encia uaanm Observaciones
Indicador: Cantidad de
seguidores
sAumenta la cantidad de
seguidores en tus redes| 4 4 4 4
sociales?
Indicador: Redes sociales
iUliizas Instagram v Tik Tok
] - 5 4 4 4
para subir tu contenido?

MARGARITA JADITH HERMANDEZ CARRILLO
DMNI N°13323853
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Anexo 9

Datos de la variable evasion fiscal obtenido de las encuestas en Microsoft Excel

00 = O N o L) R =

18 a 24 afios
18 a 24 afios
25 a 30 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
25 a 30 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
25 a 30 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
25 a 30 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
25 a 30 afios
25 a 30 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
25 a 30 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios

PREGUNTAS VARIABLE 1 - EVASION FISCAL

Cultura tributaria

Administracion tributaria

Alicuotas

Evasion Fiscal

-
-
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%]
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-
)

JEENYL | QSN SUNN LS QSEURL L (L T U N S T G T PO (N QR X I R N iy LR I R U U SURY SURYE I T S SN L NN

P4 | P5 | P6

5

EEE QSN L R IC R QNENE N L T R FUR UL | R N T U R N R SUNYE (IS I SURYE RN SN SURNE BN L

4
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-
-

(ST G N T N TP T PR RN Sy & Y U T N R R Y R W W S Y P T (TS TN S A U Y P A S P T P TN PN (T S TS O S . T N )

NIVEL
Alta

Alta

Media

Media

Media

Alta

Media

Media

Baja

Alta

Media

Alta

Alta

Media

Baja

Baja

Baja

Alta

Baja

Baja

Baja

Media

Media

Baja

Baja

Alta

Media

Media

Media

Alta

Media

Media

Alta

Baja

Alta

Media

Media

Baja

Media

Baja

-
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NIVEL
Baja

Media

Media

Baja

Media

Alta

Media

Baja

Baja

Alta

Baja

Media

Baja

Baja

Baja

Baja

Baja

Baja

Media

Baja

Baja

Media

Baja

Baja

Baja

Media

Media

Baja

Media

Media

Baja

Media

Alta

Baja

Media

Baja

Media

Media

Media

Baja

P12 | P13 | P14 |

3
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RS SIS S L ST o QRN S AR Y N PV QSR N TN UL QSN PV | QU L T N PSRN I PURL I

1

QSN SV L L L | QU NN TN R PU N A A O N U Y QAR U L TR UYL N L SN PURES RSV FUN (K

Z

wow iy oo

L2 Bye R FURLSURLE- e

= o
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P T e T
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NIVEL
Media 45
Media 59
Alta 48
Media 34
Media 38
Alta 66
Media 42
Baja 29
Baja 27
Alta 54
Baja 29
Media a7
Alta 53
Baja 3
Baja 19
Baja 25
Baja 23
Baja v
Baja 34
Baja 16
Baja 30
Media 39
Baja Kl
Baja 29
Baja 19
Media 53
Media 38
Media 38
Baja 36
Alta 53
Baja 24
Media v
Alta 58
Baja 14
Alta 61
Baja 36
Alta 48
Media 33
Media 47
Baja 27

Media
Alta
Media
Media
Media
Alta
Media
Baja
Baja
t

B

=
o

m
]
g

=
w

It
Alta

||| m
oo fo | o
FFFF

Media

=
o
=2
m

m
o
g

Baja
Media
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F.F-F.

Alta
Media
Media
Media

Alta

m
]
g

Media
Alta
Baja
Alta

Media

Media

Media

Media
Baja

i

i
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Anexo 10

Datos de la variable reputacion social obtenido de las encuestas en Microsoft Excel

= R R R R A

12

18 a 24 afios
18 a 24 afios
25 a 30 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
25 a 30 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
25 a 30 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
25 a 30 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
25 a 30 afios
25 a 30 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
25 a 30 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios
18 a 24 afios

PREGUNTAS VARIABLE 2 - REPUTACION SOCIAL

Reputacion Social

Capacidad de comunicacion Influencia Autenticidad Experiencia

P15 [ P16 [ P1i7 | Z [NIVEL| P18 [ P19 | Z [NIVEL| P20 [ P21 | Z [NIVEL| P22 [ P23 | Z [NIVEL

4 5 5 14 | Ata | 5 5 10 | Ata| 5 5 10 | Alta | 5 2 7 | Media 41
3 3 3 9 [Media| 3 3 6 [Media| & 5 10 [ Alta| 4 2 6 [Media 31
1 1 1 3 [Baja| 3 3 6 [Media] 2 3 & [Media| 3 3 6 [Media 20
3 3 4 10 [Media| 4 5 9 Alta | 3 4 7 [Media| 5 4 g | Alta 35
3 3 5 11 [Media| 4 3 7 [Media| 3 3 6 [Media| 4 2 6 |[Media 30
5 5 4 14 [ Atta| 5 5 10 | Alta | 4 5 9 [ Ata| 5 3 8 | Alta M
4 4 4 12 [ Alta | 4 4 8 Alta | 4 4 8 [ Ata| 4 3 7 [Media 35
3 4 4 11 [Media| 4 4 8 Alta | 4 4 8 [ Ata| 4 1 5 [Media 32
5 5 5 15 [ Alta | 5 5 10 [ Ata| 5 5 10 [ Ata| 5 5 10 | Alta 45
3 3 3 9 [Media| 4 5 9 Alta | 4 4 8 [ Ata| 4 2 6 |[Media 32
3 3 2 8 |[Media| 3 3 6 [Media| 2 3 & [Media| 3 2 § [ Media 24
1 1 1 3 [ Baja| 1 2 3 Baja | 3 3 6 [Media| 3 1 4 | Baja 16
3 3 3 9 |[Media| 4 4 8 Alta | 3 4 7 [Media| 5 2 7 [Media 3
4 4 4 12 [ Ata | 3 4 7 [Media| 3 3 6 [Media| 3 3 6 |[Media 31
3 3 4 10 [Media| 3 4 7 [Media| 3 3 6 [Media| 4 2 6 [Media 29
2 3 3 8 |[Media| 4 4 8 Alta | 4 3 7 [Media| 4 3 7 [Media 30
4 4 4 12 [ Ata | 3 5 8 Alta | 4 4 8 [ Ata| 3 1 4 | Baja 32
3 3 5 11 [Media| & 4 9 Alta | 3 4 7 [Media| 4 4 8 | Alta 35
3 3 3 9 [Media| 3 4 7 [Media| 4 4 5 [ Ata| 4 2 6 [Media 30
2 2 4 8 [Media| 3 4 7 [Media| 4 3 7 [Media| 3 3 6 [Media 28
1 1 3 5 |[Baja| 3 3 6 |[Media| 3 3 6 [Media| 3 1 4 | Baja 21
3 3 4 10 [Media| 4 3 7 [Media| 3 2 5 [Media| 3 3 6 |[Media 28
3 2 3 8 [Media| 4 4 8 Alta | 3 3 6 [Media| 4 1 5 [Media 27
2 2 2 6 [ Baja| 2 2 4 Baja | 2 2 4 [ Baja| 2 1 3 | Baja 17
3 3 3 9 [Media| 3 3 6 |[Media| 3 3 6 [Media| 3 3 6 |[Media 27
3 3 4 10 [Media| 3 4 7 [Media| 3 3 6 [Media| 4 3 7 [Media 30
4 4 4 12 [ Alta| 3 3 6 [Media| 4 2 6 [Media| 4 3 7 [Media 3
3 3 3 9 [Media| 3 3 6 [Media| 3 3 6 [Media| 3 3 6 [Media 27
3 5 3 11 [Media| 5 2 7 [Media| 3 4 7 [Media| 3 3 6 |[Media 3
3 4 4 11 [Media| & 4 9 Alta | 5 5 10 [ Ata| & 1 6 |[Media 36
2 3 4 9 [Media| 4 4 8 Alta | 4 3 7 [Media| 3 2 5 [Media 29
3 3 4 10 [Media| 4 5 9 Alta | 3 2 5 [Media| 4 3 7 [Media 3
4 4 5 13 [ Alta | 3 4 7 [Media| 4 4 8 [ Ata| 4 3 7 [Media 35
1 1 1 3 [Baa| 1 1 2 Baja | 1 1 2 | Baja| 2 3 5 [Media 12
5 5 g 15 [ Alta | & 5 10 [ Alta| & 5 10 [[Alta| & 2 7 [Media 2
4 3 3 10 [Media| 3 3 6 [Media| 3 3 6 [Media| 3 2 5 [Media 27
3 3 3 9 [Media| 3 4 7 [Media| 3 4 7 [Media| 3 2 5 [Media 28
1 2 5 8 [Media| 4 4 8 Alta | 3 4 7 [Media| 4 3 7 [Media 30
2 4 g 11 [Media| 4 5 9 Alta | 4 4 5 [ Ata| 4 2 6 [Media 34
2 2 4 8 [Media| & 4 9 Alta | 4 3 7 [Media| 3 2 5 [Media 29

Alta
Media
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Anexo 11

Fichas de registro con informacién de las 40 influencers trujillanas

i FICHA DE REGISTRO 3 FICHA DE REGISTRO
DATOS DEL ENCUESTADOR DATOS DEL ENCUESTADOR
Mombres y Apsllidos Maniz Taresa Baca Calpuy Nombres y Apellidos Waria Teresa Baca Cafpuy
Fecha 3072023 Fecha 3072023
DATOS DEL INFLUENCER DATOS DEL INFLUENCER
Mombres y Apsllidos Danielz Lei Cludad Nomres y Apellidoz Senz Chavez
Edad 18-24 2rios Sexo Femening Edad 18-24 2rics Sexn Femening
RUC 10737815840 Facha de inicio 1232022 RUC N tigna Facha de inicio -
DATOS DE REDES SOCIALES DATOS DE REDES SOCIALES
Redes sociales activas nstagram ik Tk Redes socizles sctivas nstagram The Tk
Usuario {@danielaleiciudad {danizlale Usuario {@senachavezr (Bsenachavez
Canfidad de seguidores 4.7 mil M4 mil Cantidad de seguidores 133 mil 3.1 mil
Cantilad de publicaciones 215 450 Cantidad de pubicaciones 150 40
FICHA DE REGISTRO 4 FICHA OE REGISTRO
DATOS DEL ENCUESTADOR DATOS DEL ENCUESTADOR
Mombres y Apellidos Wania Teresa Baca Caluy Nombres y Apsllidas Wania Teresa Baca Cafpuy
Fecha 307r0z3 Facha 3072023
DATOS DEL INFLUENCER DATOS DEL INFLUENCER
Mombres y Apellidos Alzxzndra Findlos Nombres y Apsllidas Laura Navamo
Edad 18-24 afias Sexn Femening Edad 18-24 afios Sen Femening
RUC 10724804705 Fecha de inicio 181012021 RUC N tiene Fecha de inicio -
DATOS DE REDES SOCIALES DATOS DE REDES SOCIALES
Redes sociales activas nstagram ik Tk Rades sooiales ctivas nstagram
Usuzrio {@alexandra_pinils {@alzxandra_pinilos Usuzrio (@its.|aura.navarm_
Cantidad de seguidores 378 mil 45 mil Cantidad de seguidores 1.3m
Cantidad de publicaciones 214 500 Cantidad de pubdicaciones 4
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FICHA DE REGISTRO

DATOS DEL ENCUESTADOR
Nomires y Apellidos Maria Teresa Baea Cafpuy
Facha 0712023
DATOS DEL INFLUENCER
Nomires y Apellidos Stefany Miranda
Edad 18-24 arics Seno Femgning
RUC o tiene Facha de inicio -
DATOS DE REDES SOCIALES
Redes zociales aotvas nstagram it Tok
Usuaria (Estefany.mirandadd (BstefanymzZd
Canfidad de sequidores 15,3 mi 123 mil
Canfidad de publicaciones 13 il
FICHA DE REGISTRO
DATOS DEL ENCUESTADOR
Nomires y Apellidos Maria Teresa Baea Cafpuy
Facha 072023
DATOS DEL INFLUENCER
Nomires y Apellidos Benesi Tomealva
Edad 18-24 arics Seno Femgning
RUC Mo tiene Facha de nicio e
DATOS DE REDES SOCIALES
Redes zoizles aotvas nstagram it Tok
Usuario ({@benesi_forealva_ {@benesitorealva

Canfidad de sequidores

4 mi

B

Cantidad de pubicaciones

12

oo

FICHA DE REGISTRO
DATOS DEL ENCUESTADOR
Namres y Apelldos Mana Teresa Baca Cafpuy
Facha 30203
DATOS DEL INFLUENCER
Nambres y Apelldos Elzz Narmo
Edad 18-24 afios Sexn Femening
RUC Mo tiene Facha de inicio -
DATOS DE REDES SOCIALES
Redes zoiales aotivas nstagram Tie Tok
Usuari {Gelsanarm {els3.nzmo
Cantidad de sequidores 18 mil 312 mi
Cantidad de publicaciones i 580
FICHA DE REGISTRO
DATOS DEL ENCUESTADOR
Nambres y Apelldos Mana Teresa Baca Cafpuy
Facha 30203
DATOS DEL INFLUENCER
Namares y Apelldos Camia \ega
Edad 18-24 afios Sexn Femening
RUC Mo tiena Facha de inici -
DATOS DE REDES SOCIALES
Redes zoiales aotivas nstagram Tie Tok
Usuario {reamilzvegap {Beamilavegapa
Cantidad de sequidores 1.2m 24 8mi
Cantidad de publicaciones Ha ol
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FICHA DE REGISTRO 1
DATOS DEL ENCUESTADOR
Nomires y Apelidas Maria Taras3 Baca Cafpuy
Faha J0mi2023
DATOS DEL INFLUENCER
Nomires y Apelidas Valeriz Larco Ganoza
Edau 18-24 a0z S Femening
RUC 10738728608 Facha de inicio B0ty
DATOS DE REDES SOCIALES
Redes sqoiales activas nstagram T Tok
Usuzrin (@valerialarcog (@valerialarcog
Canfidad de sequidores 43mi 8.7 mil
Cantidad de publicaciones 1818 1,115
FICHA DE REGISTRO 12
DATOS DEL ENCUESTADOR
Momares y Apellidos Wana Teresa Baca Caipuy
Faha J0mi2023
DATOS DEL INFLUENCER
Mombres y Apellidos Frysthal Paredes
Edau 18-24 a0z S Femening
RUC 10706347548 Facha de inicio 182023
DATOS DE REDES SOCIALES
Redes sqoiales activas nstagram T Tok
Usuzrin (@krystnzl parzdss {Zkryzthalparedes

Cantidad de sequidores

138m

188 mil

Cantidad de publicaciones

128

4

FICHA DE REGISTRO
DATOS DEL ENCUESTADOR
Nomres y Apslidos Maria Teresa Baca Cafuy
Fatha 307202
DATOS DEL INFLUENCER
Noméres y Apellidos Merianzla Alva
Edag 18-24 arios Seo Femening
RUC N tiene Facha de inicio -
DATOS DE REDES SOCIALES
Redes socizles actuas nstagram
Usuzrio {Enelzggan
Cantidad de sequidores T
Canblad de publicaciones 148
FICHA DE REGISTRO
DATOS DEL ENCUESTADOR
Nomres y Apslidos Maria Teresa Baca Cafuy
Fatha 307202
DATOS DEL INFLUENCER
Nomres y Apslidos Gloria Blus
Edan 18-24 &fos Semn Femening
RUC N tiene Facha de inicio -
DATOS DE REDES SOCIALES
Redes soniales actvas nstagram Tie Tok
Uzuzrin @gloriabluey {@gbluev
Cantidad de seguidares 2882 122
Canblad de publicaciones 108 500
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FICHA DE REGISTRO 15
DATOS DEL ENCUESTADOR
Nombres y Apelidos Maria Tares3 Bapa Calpuy
Facha J07ia0a
DATOS DEL INFLUENCER
Nombres y Apelidos \i3riniz Barboza
Edad 18-24 arios Sexo Femening
RUC 10705891558 Facha de nicio plb
DATOS DE REDES SOCIALES
Redss soniales acfivas nstagram
Uzuario ({Evarnizbarboza
Cantidad de sequidores 102
Cantidad de publicaciones a
FICHA DE REGISTRO 16
DATOS DEL ENCUESTADOR
Nombres y Apelidos Maria Tares3 Bapa Calpuy
Facha J07ia0a
DATOS DEL INFLUENCER
Nombres y Apelidos Ana Rios Contreras
Edad 18-24 arios Sexo Femening
RUC 10740732821 Facha de inicio 1711202
DATOS DE REDES SOCIALES
Redss soniales acfivas nstagram
Uzuzrio {Ganalrios
Cantidad de sequidores 424

Cantidad de publicaciones

12

FICHA DE REGISTRO
DATOS DEL ENCUESTADOR
Mambres y Apelidos Maria Teresa Baea Calpuy
Fatha 30mi202
DATOS DEL INFLUENCER
Mambres y Apelidos Lisbeth Bejar
Edad 18-24 arios Sex Femening
RUC Mo tiena Facha de inicio -
DATOS DE REDES SOCIALES
Redss soiles aotivas nEiagram
Uzuario (Gllishatnbajar
Cantidad de seguidores 4550
Cantidlad de publizaciones il
FICHA DE REGISTRO
DATOS DEL ENCUESTADOR
Momares y Apellidos Maria Teresa Baca Cafpuy
Fatha 30mi202
DATOS DEL INFLUENCER
Momares y Apellidos Nilzgroz Principe Guadiamos
Edad 18-24 2fos Senn Femening
RUC 10724783451 Facha de inicio PLIFIE]
DATOS DE REDES SOCIALES
Redss soiles aotivas nEiagram
Uzuzrio {@mil3grosprincipe1d
Cantidlad de seguidores 2418
Cantidad de publicaciones L
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FICHA DE REGISTRO "
DATOS DEL ENCUESTADOR
Nomires y Apslldos Maria Teresa Baca Cafuy
Facha 30712023
DATOS DEL INFLUENCER
Nomires y Apslldos Ingrid Méngez
Edad 25303z Senn Femening
RUC hp tiene Facha de nicio -
DATOS O REDES SOCIALES
Redes socizles acfias nstagram
Usuario {Eingrdmendazs
Cantidad de sequidores ALY
Cantidad de publicaciones 145
FICHA DE REGISTRO bl
DATOS DEL ENCLESTADOR
Mombres y Apelldos Maria Teresa Baca Cafpuy
Facha 30712023
DATOS DEL INFLUENCER
Nomires y Apslldos Crigtina Harumi Aleman Huimazn
Edad 18-24 Moz Senn Femening
RUC hp tiene Facha de nicio -
DATOS O REDES SOCIALES
Redes socizles acfias nstagram
Usuzrio @harumiéH
Cantidad de seguidoras 4,084
Cantidad de publicaciones L1

FICHA OE REGISTRO
DATOS DEL ENCUESTADOR
Momares y Apellidos Maria Terzsa Baca Calouy
Facha 072023
DATOS DEL INFLUENCER
Mombres y Apellidos Claudia Pergyra
Edac 18-24 arics Sew Femening
RUC Na tiene Facha de inicio -
DATOS DE REDES SOCIALES
Redes sqciales acvas ntagram The Tok
Usuario (Er/audia pereyral (Braudia pereyral
Cantidad de seguidores 3638 H4m
Cantidad de publicaciones kL 550
FICHA DE REGISTRO
DATOS DEL ENCUESTADOR
Momores y Apelidos Maria Teresa Baca Cafpuy
Facha 30712023
DATOS DEL INFLUENCER
Momores y Apelidos Szshiko Murzkami
Edac 1832420z Sew Femening
RUC 10751112802 Facha de inicio 1102018
DATOS OE REDES SOCIALES
Redes soviles actvas nstagram
Usuario {Bsashikomurakami
Cantidad de seguidoras 1481
Cantidad de publicaiones 1
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FICHA DE REGISTRO P
DATOS DEL ENCUESTADCR
Nomares y Apsllidos Zully Esperanza Diaz Ruiz
Facha 207202
DATOS DEL INFLUENCER
Namires y Apalidos fzrla Viera
Edad 18-24 aios Sexo Femening
RUC 10743848201 Facha de inicio 13m0z
DATOS DE REDES SOCIALES
Redes sociales acivas nstagram
Uzuario (karlavierad
Cantidad de sequidores 42m
Cantidad de publicaciones |
FICHA DE REGISTRO 1|
DATOS DEL ENCUESTADCR
Namires y Apalidos Zully Ezperanza Dizz Ruiz
Fatha 207202
DATOS DEL INFLUENCER
Namires y Apalidos Muriel Atoche
Edad 18-24 arios Sexn Femening
RUC 1071188247 Facha de inicio 2042020
DATOS DE REDES SOCIALES
Redes sociales acivas nstagram
Usuzrin {@muriell aloche
Cantidad de sequidores 1,018
Cantidad de publicaciones i

FICHA DE REGISTRO
DATOS DEL ENCUESTADOR
Mombres y Apelidos Zully Esperanza Diaz Ruiz
Facha 2472023

DATOS DEL INFLUENCER

Mombres y Apelidos

Maryari Fernandzz

Edad 2530 3oz S Femening
RUC N tiena Facha deinicio -
DATOS DE REDES SOCIALES
Redss socigles actvas nsfgrEm
Uzuario {Emaryorifzmandezs
Cantilad de seguidores 10mi
Cantidad de publicaciones el
FICHA OE REGISTRO
DATOS DEL ENCUESTADOR
Mombres y Apelidos Zully Esperanza Diaz Ruiz
Fatha 271200
DATOS DEL INFLUENCER
Mombres y Apelidos Gianelz Cadron
Edad 18-24 arios S Femening
RUC N tiena Facha deinicio -
DATOS DE REDES SOCIALES
Redss socigles actvas nsfgrEm
Uzuario {Bgianelz cedron
Cantilad de seguidores 312
Cantilad de publizaciones 7
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FICHA DE REGISTRO 7
DATOS DEL ENCUESTADOR
Nombres y Apelidos Zully Ezperanza Dizz Ruiz
Fatha L
DATOS DEL INFLUENCER
Nombres y Apelidos Magaly De! Filar Flores Zamara
Edad 18-24 arios Seo Femening
RUC 1074B302548 Fatha de inicio 12021
DATOS DE REDES SOCIALES
Redes sotiales acfivas nstagram
Usuarin {@mapalyfores 27
Cantidad de seguidores 13,8 mil
Cantidad de publicaciones 18
FICHA DE REGISTRO i
DATOS DEL ENCUESTADOR
Nombres y Apelidos Zully Ezperanza Dizz Ruiz
Fatha 2
DATOS DEL INFLUENCER
Nombres y Apelidos Ana Calipuy
Edad 18-24 arios Seo Femening
RUC Mo tiene Facha de inicio -
DATOS DE REDES SOCIALES
Redas sociales 3etivas natagram
Usuarin (@anz.calipyy
Cantidad de seguidores 218

Cantidad de publicaciones

i
i

FICHA DE REGISTRO
DATOS DEL ENCUESTADOR
Naomires y Apslidos Zully Ezperanza Diaz Auiz
Facha 20112023
DATOS DEL INFLUENCER
Naomires y Apslidos fgly Saznz
Edad 26-30 afios Se Femening
RUC Mo tiena Facha de nicio e
DATOS DE REDES SOCIALES
Redes sociales actvzs nstagram
Usuzrin (Bkelllyzzenz
Cantidad de seguidores 1,484
Canfidlad de publicaciones 550
FICHA DE REGISTRO
DATOS DEL ENCUESTADOR
Momres y Apelldos Zully Ezperanza Dizz Ruiz
Facha 260712023
DATOS DEL INFLUENCER
Momres y Apelldoz Maravictaria Ramos Mesia
Edad 18-24 Mo Sexn FEmENiNG
RUC Mo tiene Facha de inicio -
DATOS DE REDES SOCIALES
Redes sociales actvzs nstagram
Usuario {@mariviramozmesia
Canfilad de seguidores 1314
Cantidad de publicaciones .
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FICHA DE REGISTRO
DATOS DEL ENCUESTADOR
Naomires y Apelidos Zully Esgeranzs Diaz Ruiz
Feha 25112023

DATOS DEL INFLUENCER

Naomires y Apelidos

Taiz Noami “upanqui Paredes

Edad 18-24 afios S FEmeEning
RUC 10728082952 Facha de inicio Hei2023
DATOS DE REDES SOCIALES
Redes soniales sctivas nstagram
Uzuzrin ({taisnozmi0
Cantidad de seguidores 5,004
Cantidad de publicaciones 13
FICHA DE REGISTRO i
DATOS DEL ENCUESTADOR
Naomires y Apelidos Zully Esgeranzs Diaz Ruiz
Facha 271712023
DATOS DEL INFLUENCER
Naomires y Apelidos Lourdes Alejandra Vias Sandaval
Edad 18-24 2fos Sexn FEmEning
RUC Mo tiene Facha de inicio -
DATOS DE REDES SOCIALES
Redes sqcizles activas nfagram
Usuario {lourdesaleizndravings

Cantidad de seguidores

139

Cantidad de publicaciones

il

FICHA DE REGISTRO
DATOS DEL ENCUESTADOR
Momares y Apsllidos Zully Esperanza Diaz Ruiz
Facha 211202

DATOS DEL INFLUENCER

Momores y Apellidos

Daleska Castilo

Edad 18-24 afios Sexn FEmEning
RUC g tigne Facha de inicio -
DATOS DE REDES SOCIALES
Redes sociles activas nsiagram
Usuzrin (@daleskacd
Cantidad de seguidores 2424
Cantidad de publicaciones i
FICHA DE REGISTRO
DATOS DEL ENCUESTADOR
Momores y Apellidos Zully Esgeranza Dizz Ruiz
Facha 272023
DATOS DEL INFLUENCER
Momares y Apsllidos Claudiz Amayo
Edad 18-24 afios Sexn FEmEning
RUC g tigne Facha de inicio -
DATOS DE REDES SOCIALES
Redes sociles activas nsiagram
Usuzrin {Ezuamayao
Cantidad de seguidores 128
Cantidad de publicaciones it
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FICHA DE REGISTRO ¥
DATOS DEL ENCUESTADOR
Namires y Apelidas Zuly Esperanza Dizz Ruiz
Feha PV
DATOS DEL INFLUENCER
Namires y Apelidas Natsumi Atha
Edad 18-24 afige S Femening
RUC 1070zrez Facha de inicio BN
DATOS DE REDES SOCIALES
Redes sqoiales activas nsiagram
Usuzrin (@natsumiatho
Canfidlad de sequidores 0858
Canfidlad de publicaciones @
FICHA DE REGISTRO -
DATOS DEL ENCUESTADOR
Namires y Apelidas Zuly Esperanza Dizz Ruiz
Fetha 2T
DATOS DEL INFLUENCER
Namires y Apelidas Antonella Salini
Edad 18-24 2fos Se Femening
RUC 107548382454 Facha de inicio Alf1I2018
DATOS DE REDES SOCIALES
Redes sqoiales activas nsiagram
Usuzrin ({Zantoneasalin{2

Canfidlad de sequidores

H4fm

Canfidlad de publicaciones

Ll

FICHA DE REGISTRO

DATOS DEL ENCUESTADOR
Momares y Apellidos Zully Esperanza Dizz Auiz
Facha 271208

DATOS DEL INFLUENCER

Momres y Apallidos

Luzianz Huamanzhumg Alfaro

Edad 25303z Sexn FEmEning
RUC 10702587145 Facha de inicio 2102015
DATOS DE REDES SOCIALES
Redes sociales actias nstgrEm
Uzuzrip (@lucianz huzmanchuma
Cantidad de seguidores 2084
Cantidad de publicaciones 3
FICHA DE REGISTRO
DATOS DEL ENCUESTADOR
Momres y Apallidos Zully Esperanza Diaz Ruiz
Facha 271200
DATOS DEL INFLUENCER
Momeres y Apellidos Belen Panta
Edad 25303z Sexn FEmEning
RUC 10743550583 Facha de inicio 2015
DATOS DE REDES SOCIALES
Redes soniales activas nstagram
Usuario {Epantarsales?
Cantidad de seguidores 454
Cantidad de publicaciones 1518
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FICHA DE REGISTRO 7]
DATOS DEL ENCUESTADOR
Nombres y Apslidos Zully Ezperanza Diaz Fuiz
Fachs 28712023
DATOS DEL INFLUENCER
Nomres y Apelldos Mara Cueva Esealante
Edac 18-24 afics Seo Femening
RUC 10703737574 Facha de inicio 2042018
DATOS O REDES SOCIALES
Redes socisles acfvas nstagram
Usuzrio (@mara.cuzvz
Cantidad de sequidores 1,152
Canfidad de publicaciones 18
FICHA DE REGISTRO Ll
DATOS DEL ENCUESTADOR
Nomares y Apelldos Zully Esperanza Dizz Auiz
Fachs J07R2023
DATOS DEL INFLUENCER
Nombres y Apslidos Vvizn Valverde
Edad 18-24 afigs Se Femening
RUC 10702787241 Facha de inicio ]
DATOS O REDES SOCIALES
Redes socisles acfvas nstagram
Usuzrio (Gvivian_yalverdze
Cantidad de sequidores 102
Canfidad de publicaciones 165

FICHA DE REGISTRO
DATOS DEL ENCUESTADOR
Namres y Apslldos Zully Ezperanza Diaz Ruiz
Fecha 202

CATOS DEL INFLUENCER

Nomares y Apelldos

Sofia Sakdaia Vasquez

Edad 2530 arios Sexn Femening
RUC M tiena Facha de inicio -
DATOS OE REDES SOCIALES
Redes sotigles acfvas nstagram
Uzuzrio {Emedicinazonzafia
Cantidad de seguidoras 355 mi
Cantidad de publicaciones i
FICHA DE REGISTRO
DATOS DEL ENCUESTADOR
Noméres y Apelldos Zully Esperanza Diaz Ruiz
Fatha 3imizozs
DATOS DEL INFLUENCER
Namres y Apslldos Maria Coranal Femandez
Edad 18-24 arios Seo Femening
RUC Na tiene Facha de inicio -
DATOS DE REDES SOCIALES
Redes soniales antivas nfagram
Usuzrio {Imaarizcoranes
Cantidlad de sequidorss ALY
Cantidlad de putlicaciones i)
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“Ano de o Unidad, la Paz y el Desarrolio™

RESOLUCION N° 1027-2023-FOCEE-DHUPAD
Trujillo, noviembre 06 de 2023

vIsTOS, el Oficio N° 0703-2023-PEC-FCCEE-UPAD, remitido por el Director del Programa de Estudio de
Contmbilidad, sobre expediente de proyectos de tesis elsborados por estudiantes en la asignatura Tesis |,
Programa de Estudio de Contabilidad — Sede Trujillo, docente Mg, Flor Calvanapon &lva; para la formalizacion de
aprobacion y registro correspondients en vias de regularizacion, y;

COMNSIDERANDHD:

Cue, |z Ley Universitaria N* 30220, en el artculs 45. Obtencicn de grados y titulos, 45.2 Tiulo Profesional,
requiere entre otros requisitos, la aprobacion de una tesis;

Cwe, por Resolucion de Consejo Directive N® 148-2020-C0-UPAD, se aprueba el Reglamento General de Grados y
Titulos de la Universidad Priveda Antenor Orrego, en el que s establece que para obtener el titulo profesional se
requisre entre otros requisitos la prasentacion y aprobacion de una tesis;

Ciue, los proyectos de tesis contenidos en el expediente presentado por el Director del Programa de Estudio de
contbilidad, han sido elaborados en la asignatura Tesis |, Semestre 2023-10, Programa de Estudio de
Contabilidad, Sede Trujillo, asumiendo el docentes de la asignatura, Mg. Flor Calvanapon Ala (I0c 114027), la
funcion de asesor;

Cuwe, de conformidad con lo establecido en el Titulo 111, articulos N° 29, N° 30, N° 31, N° 32 y N° 33, del Reglamento
General de Grados y Titulos de la Universidad, los estudiantes han cumplid con lo normado para la aprobacion
el registro correspondients del proyecto de tesis;

Cue, el Director del Programa de Estudio de Contabilidad, en mérito al articulo B° 34 y el procedimianto que
aplica para la tercera dispasicion transitoria del Reglamento General de Grados y Titulos de la Universidad, ha
remitido & Oficio N* 0703-2023-PEC-FCCEE-UPAD, en vias de regularizacion para autorizar & registro de los
proyectos de tesis elaborados y aprobados por estudiantes en la asignatura Tesis | | CONT-360, NRC: 9223) dal
Frograma de Estudio de Contabilidad — Sede Trujillo: APONTE OORDOWA ALEXA SARAI (ID 222330), W0 GABRIEL
MARIANA ALEJAMDRA (ID 223624), ASMAD MORALES LUCIA DE LOS AMGELES (ID 221584), TANDAYPAN REBAZA
AUGUSTO FERMAMDO (ID 217514), BOCA CALIPUY MARIA TERESA (ID 217264), DIAT RUIZ ZULLY ESPERAMZA (1D
209201), BUSTAMANTE RODRIGUEZ MARIA LAURITA (D 203100), QUEZADA SIFUENTES REMATO NEILL (1D
195347), ESGUIVEL RORAERD SHEYLA JACKELIME (1D 184974), LEON GUZMAN ANA MARLA DEL RUBI (1D 203751,
REYES DOMIMGUEZ LUZ RMARINA PAOLA (ID 187857), TARAZOMNA ORELLAND ALVARD GONZALD (ID 212876),
VIDAL CUBA JUAN JAHIR [ID 222584), URBINA MORALES DIEGD MISAEL (ID 22087E), VILLALDBOS SAMCHEZ
CHRISTIAN ALVARD {ID 215901 ); desarrollados v aprobados en el Semestre Académico 2023-10, docente Mg. Flar
Calvanapon Alva (|D: 114027);

Cue, en cumplimiento con o establecdo en el articulo N° 35 del Reglamento General de Gradas v Titulos de la
Universidad, es menaster expedir |2 respectiva resolucion para aprobacion y registro de los proyectos de tesis, de
los estudiantes mencionados, Programa de Estudio de Contabilidad, Sede Trujillo;

Estando a las consideraciones expuestas y en uso de las atribuciones legales conferidas a este Despacho por
Estatuto de |a Universidad.

SE RESUELVE:

articulo L.- APROBAR en vias de regularizacion, los proyectos de tesis desarrollados en la asignatura Tesis |
(CONT-360, NRC: 9223, Semestre Académico 2023-10, Programa de Estudio de Contabilidad —
sede Trujillo, por los estudiantes: APONTE CORDOVA ALEMA SARAI (ID 222330], VGO GABRIEL
MARIANA ALEJANDRA (ID 223624), ASMAD MORALES LUCIA DE LOS ANGELES (ID 221584),
TANDAYPAN REBAZA ALMGUSTO FERMANDO (ID 217514, BOCA CALIPUY BAARIA TERESA (ID
217264), DIAT RIUIZ ZULLY ESPERANZA (ID 209201), BUSTAMANTE RODRIGUEZ MARA LAURITA
(I 204100), QUEZADA SIFUENTES REMATO MEILL [ID 195347), ESOUIVEL ROMERD SHEYLA
JACKELINE (ID 184974), LEON GUENMAN ANA MARIA DEL RUBI (ID 203751), REYES DOMINGUEZ
LUZ MARINA PAOLA [ID 187857), TARAPONA ORELLANO ALVARD GOMEALOD (I 212E78),
VIDAL CUBA JUAMN JAHIR (ID 222584), URBINA MORALES DIEGO MISAEL (ID 220878,
VILLALOBOS SAMCHEZ CHRISTIAN ALVAROD (ID 215901}, docenta ME. Flor Calvanapon aha [1D:
114027).

-
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Continuacidn RESOLUCHON N° 1027-2023-FCCEE-D-UPAD

Articulo 2.- AUTORIZAR el registro, en vias de regularizacion, los proyectos de tesis de los estudiantes
mencionados en el articulo primero de esta resolucion, en el libro de la Facultad de Ciencias
Econdmicas, Programa de Estudio de Contabilidad — Sede Trujille, de acwerdo al siguiente
datalle:

1] APELLIDOS ¥ MOMERES TITULD DEL FROVECTO DE TESIS N DE FEGISTRO
CULTURA TRIBUTARLA ¥ CUMPUMIENTD DE LAS
227330 | APONTE CORDOVA SLENA SARAI DELUGACIONES TRIBUTARIAS DE LS EMPRESARIDS ; ya—
223624 | VIGD GABRIEL MARIANA & FIANDRA DE LAS EMFRESAS MOUMERAS DEL WALLE | Do onea/CONT
JEQUETEFENUE, 2022
ASMAD MORALES LUCIA DE LOS CULTURA TRIEUTARLA ¥ EVASKON FISCAL DEL K5W EN
221984 | ANGELES L&S DISCOTECAS DE LA FROMINOWA DE TRLUILLD AL ;
217344 | TANDSYPAN REBAZA SLMGUSTO 2023 D23 2023 CONT/ TR
FERMANDD
217264 | BOCA CALFUY MARLA TERESS LA EWASION FISCAL ¥ REFUTAOOM S0OOAL DE . -
205004 | DIAT RUE ZULLY ESFERANIA INFLUENCERS EN TRLUILO, AFl0 2023, (22T FLTNT
BUSTAMANTE RODRIGUE MARLA LAS AMTECH ¥ 5 COMPORTAMIENTD FINANCIERD
ma:mrn: LAURITA EM LAS MIYPES DEL SECTOR COMERCAL DE EL | O27-2023/CONT/TRU
QUEZADA SIFUENTES REMATD NELL PORVEMIR AL 2022
— HIBITDE DE SUEND COMO ESTRATEGIA ©DE
15457s | TUHVELROMERD SHEFLAL " | PRODUCTIVIDAD EN LS CONTADORES PUBLICES EN OE-2023, CONT,/ TRU
ELPERL, AL 2073
B f COMPORTAMIENTD FINANCERD: ¥
20ETIL mmgﬁ"”ﬁ"”“' EMDEUDAMIENTD DE JEFES DE FAMILIAS DE LA ; R
157287 P"E_M'E hARI INSTITLAOEN ECUCATIVE ABREHAM LNCOWN afip | 5 02s/CONT)
i 2023,
pi3m7s | TARAZDNADRELLAND ALVARD IMFACTD DE LAS TECHOLDGIAS EMFRESARIALES EN
oo | EOREALD L& GESTION COMTABLE DENTRD DE LA EMFRESA | OS0-2003/CONT/TRU
o WIDAL DUIES JUAN LAHIR GESTORES, TRLUILLD 2073
7z | UFEINA MORALES DEGO MISAEL LAS MERMIAS ¥ 5L IMFACTO EN LA LIQUIDEZ DE LA
220 WVILLALDBOS SANCHES CHRISTIAN EMFRESA “MADERERA £z, AL 3022 OE4.-2023,/CONT,/TRU
TS0 | avano
articulo 3.- DECLARAR expeditos a los estudiantes APONTE CORDOWVA ALEWA SARAI (IO 222330), VGO

GABRIEL MARIAMA ALFIANDRA (D 223524), ASMAD MORALES LUCIA DE LOS ANGELES (ID
221584), TAMDAYPAN REBAZA AUGUSTD FERMANDO (1D 217514), BOCA CALIPUY MARLA TERESA
(ID 217264), MAZ RUIZ ZULLY ESPERANMZA (ID 209201), BUSTAMAMNTE RODRIGUEZ MARLA
LAURITA (ID 204100), QUEZADA SIFUENTES RENATO MEILL I 185347), ESOUIVEL ROMERD
SHEYLA JACKELIME (ID 184974) LEOM GUZMAM AMA MARIA DEL RUBI (ID 203751), REYES
CORMINGUEZ LUZ KARIMA PACLA (ID 187857), TARAZONA ORELLAMG ALVARD GONZALD (ID
212876}, VIDAL CUBA JUAN JAHIR (D 222584), URBINA MORALES DIEGD MISAEL (ID 220878,
VILLALOBOS SANCHEZ CHRISTLAM ALVARD [ID 215901); para el desarrollo del proyecto de tesis,
teniendo en cuenta gue la vigenda de dicho proyecto es de un ano induida la sustentacion, cuyo

vencirmiento es &l 26 de julio de 2024.

REGISTRESE, COMUNIQUESE ¥ ARCHIVESE.
™
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Cc PEC, 34, Interessdos, Archivo.
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